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Sammanfattning

En forindring haller pa att d4ga rum inom marknadsforingsindustrin. De traditionella kana-
lerna haller pa att fi konkurrens av nya, elektroniska, medier (Johnson, 2003). Samtidigt
hiller den vedertagna massmarknadsféringsmetoden pa att successivt ersittas med mer
segmenterad marknadsforing (Kotler et al. 2001). Konsumenternas uppmarksamhet blir
dven allt mer splittrad pa fler olika medier (Neff, 2004).

Neff (2004) menar att denna forindring fodrar en omstrukturering av féretagens mark-
nadsforingsstrategier. Foretagen maste dels na konsumenterna dir de finns idag, vilket
bland annat pa Internet eller spelandes TV-spel (Halliday, 2004). Samtidigt maste de finga
konsumenterna splittrade uppmarksamhet genom marknadsforingssatsningar pa bred front
1 olika medier, bade nya och gamla. (Halliday, 2004; Kotler et. al 2001).

Det ir just denna kombination av e-marknadsforing och traditionell marknadsforing som
ir fokus for denna uppsats. Vi har valt att studera bilindustrin eftersom de anvinder e-
marknadsforing i stor utstrickning och for att det inom branschen finns exempel pa hur
denna marknadsforing kombineras med traditionella metoder (Ford, 2005; Volvo, 2005).

Syftet med uppsatsen ar saledes att undersoka vilka méjliga effekter kombinationen av tra-
ditionell- och e-marknadsféring skapar f6r marknadsféringen inom bilindustrin. Detta fe-
nomen kommer att undersokas med ett féretagsperspektiv. Vi har studerat sju olika bilfore-
tag som ér verksamma i Sverige.

Med syftet 1 atanke har vi valt att gora en kvalitativ uppsats med intervjuer som primarkilla
och litteraturstudier som sekundirkilla. Att anvinda oss av intervjuer som primardatain-
samlingsmetod dr enligt Andersson (1994) effektivt for att fa fram virderingar, upplevelser
och tolkningar. Detta dr viktigt da det r6r sig om en kvalitativ undersékning. Vi har identi-
fierat tre huvudsakliga mojliga kombinatoriska effekter. Den forsta dr att foretagen kan
gora kunden aktiv genom att kombinera traditionell marknadsforing och e-marknadsforing.
Kunden gar da fran att passivt ta del av reklambudskapet som levereras genom traditionell
marknadsforing, till att aktivt bescka fOretagets e-kanaler (hemsida, 3g-tjinst, e-post). Vil
dir kan de sedan interagera genom det aktiva innehall som erbjuds pa exempelvis hemsi-
dan.

Den andra av de kombinatoriska effekterna vi har identifierat dr mojligheten till tvavigs-
kommunikation mellan féretagen och kunden. Foretaget uppmanar kunden till dialog ge-
nom traditionell marknadsféring. Kunden kan sedan félja denna uppmaning via féretagets
e-kanaler. Den tredje kombinatoriska effekten vi har hittat ir att féretag kan anvinda elek-
troniskt insamlad information om sina kunder till den traditionella marknadsforingen.
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Abstract

A change is gradually taking place in the media industry. Traditional communication chan-
nels are being replaced by new, electronic, ones (Johnson, 2003). Segmented marketing is
gaining popularity, as the mass-marketing model is becoming more or less obsolete (Kotler
et al. 2001). At the same time, the consumers’ attention span is more divided than ever

(Neff, 2004).

These changes in the marketing environment demand a re-construction of the companies’
marketing efforts (Neff, 2004). They have to reach the customers online but also catch

their scattered attention through different communication channels, both new and old ones
(Halliday, 2004; Kotler et. al 2001).

The subject for this study is this combination of new and old marketing methods. We de-
cided to focus on the car-industry, since that industry both uses e-marketing and combine
it with traditional marketing.

Hence, the purpose of this thesis is to investigate the possible outcomes of the use of e-
marketing in combination with traditional marketing, within the car-industry. We investi-
gated this matter from a business point-of-view, focusing on companies operating in Swe-
den.

In order to gather information to this thesis, we conducted six interviews with representa-
tives from different car-companies. The empirical study also includes secondary data from
one car-company, this because we could not get an interview with this company. We de-
cided to use interviews since it is a preferable method when investigating opinions and per-
sonal views (Andersson, 1994).

We have identified three main outcomes of the combination of traditional marketing and e-
marketing. The first one is that companies can encourage their customers to become active,
using this combination. The customer is, passively, receiving the advertisement thought
traditional media, but can then decide to become active by visiting the company’s e-
channels. When online, the customer can continue to be active by interact with the content
on the website.

The second possible outcome, that we have identified, is the opportunity for companies to
engage the customer in a two-way communication. The company can start the dialogue, us-
ing traditional marketing channels and the customer can answer by using e-channels.

The third possible outcome of the combination of traditional- and e-marketing is that
companies can use material gathered with electronic methods in their traditional marketing.
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1 Inledning

1 detta kapitd presenteras bakgrunden all vire studieanride Darefter kammer aven syftet ach problenr
formuleringen att disk uteras och presentetas.

1.1 Bakgrund

TV har traditionellt varit det frimsta marknadsféringsmediet f6r foretag som vill na ut till
sina konsumenter. Under de senaste aren har dock en férindring gradvis dgt rum. TV ir
inte lingre det sjilvklara valet av underhallningsmedium, framfér allt f6r yngre minniskor.
Ungdomar och unga vuxna bérjar i stérre utstrackning soka sig till Internet for att ta del av
det underhallnings- och informationsutbud som tidigare tillhandahélls av TV (Johnsson,
2003). Samtidigt borjar massmarknadsforingen, med sina likformade annonser som riktas
till tusentals (ibland miljontals) konsumenter, spela ut sin roll. En férindring inom mark-
nadsforingsbranschen haller pa att 4ga rum (Elkin, 2003).

Den 6kade tillgangen till Internet i de flesta hushall har stor inverkan pa intresset for 6vrig
media. Antalet timmar barn under fjorton ar spenderar framfér TVn har sjunkit f6r forsta
gangen pa sju ar, pa grund av att denna grupp nu hellre sitter framfér datorn och surfar.
Samma trend giller f6r samtliga Internetanvindare, oavsett alder. Av de 11.8 timmar i
veckan som den genomsnittliga Internetanvindaren spenderar online kommer mer en hilf-
ten fran tid som tidigare spenderades framfér TVn. Nastan ingen tid har tagits dock frin
exempelvis somn eller sociala aktiviteter. Resultatet av detta har blivit att Internetanvindare
tittar pa TV 28 procent mindre dn personer som inte anvinder Internet (Neff, 2004).

Det ir inte enbart TV som férlorar tittare till forman for Internet. Ar 2002 noterades den
forsta minskningen av ldsares intresse for tryckt media, pa grund av deras 6kade Internet-
anvandande. Denna minskning var dock betydligt mindre dn det minskande TV-tittandet.
Den férlorade publiken har inverkan pa marknadsféringen som bedrivs genom dessa kana-

ler (Neff, 2004).

Det minskande intresset f6r TV och 1 viss man tryckt media, har stora effekter for reklam-
branschen. Nir allt fler malgrupper limnar TV och tidningar f6r Internet, maste de tradi-
tionella marknadsstrategierna utvecklas. Nagra av de reklamalternativ som expanderar till
foljd av detta dr produktplaceringar (att medvetet i reklamsyfte placera produkter och log-
gor 1 bild) 1 TV-program och filmer samt e-marknadsféring. Detta eftersom en stor del av
tittarna viéljer att sitta sig och surfa under reklamavbrotten och missar pa sa sitt reklam-

budskapen (Neff, 2004).

Forutom produktplaceringar finns det dven andra strategier for att beméta problemet med
dagens mediafragmentering. En av dessa l6sningar dr att ta marknadsféringen dit konsu-
menterna befinner sig — nimligen online. E-marknadsforing blir en allt viktigare del av ett
foretags marknadsmix, vare sig det giller att sinda reklam 6ver Internet, genom mobiltele-
foner eller till och med via datorspel. Dock maste samtliga strategier anvindas sa att de
passar in i de nya tittarmonstren som har utvecklats. Konsumenter borjar ta for vana att
gora fler saker samtidigt nér de tar del av mediautbudet (Neff, 2004). For att fanga dessa
konsumenters splittrade uppmairksamhet krivs marknadsféringssatsningar pa en ganska
bred front, dir traditionella metoder blandas med budskap genom nyare media.



1.2 Problemdiskussion

Med dessa omvilvningar i marknadsforingsindustrin som bakgrund, ska vi nu fokusera pa
bilindustrin. Inom bilindustrin anvinds olika former av e-marknadsforing relativt frekvent
genom allt fran hemsidor till sponsoravtal med datorspelstillverkare. Den amerikanska bil-
industrin spenderade 196 miljoner dollar pa Internetreklam ar 2002, vilket var en Okning
med 20 miljoner dollar fran féregaende ar (Halliday 2003). Det finns manga anledningar f6r
just bilindustrin att anvinda sig av e-marknadsforing. Dels dr bilar svara att silja genom
TV-reklam; endast 17 procent av tillfrigade amerikanska konsumenter sa att deras képbe-
slut paverkades av tv-reklam. En annan anledning ér att om biltillverkare vill nd min mellan
20 — 30 ar édr e-marknadsforing, en limplig metod. Detta har Volvo tagit fasta pa och gor
reklam tillsammans med Microsofts Xbox for att nd denna malgrupp (Halliday 2004).

Att bilforetagen viljer att utnyttja e-marknadsforing i allt storre grad innebar dock inte att
de pa néagot sitt 6verger de mer traditionella marknadsféringskanalerna. Tvirtom menar
manga representanter att kombinationen av de olika medierna dr mycket viktig (Halliday
2003). Detta illustreras med foljande citat av BMWs Media Account Director i USA

Kansumenten nyiste forst bli medveten am prodiik ten innan de kan soka mer informmtion
anden pi Inteme. (Mike Palmgren atergiven 1 Halliday 2003)

I Sverige anvinde Ford denna strategi till fullo ndr den nya Ford Focus lanserades i Sverige.
Kampanjen gick ut pa att endast visa en liten del av den nya bilen och helt fokusera pa
adressen till kampanjens hemsida. Nyfikna konsumenter fick sedan sjilva beséka hemsidan
for att fa reda pa vilken produkt reklamen egentligen handlade om (Ford, 2005).

Volvo gjorde en liknande kampanj under amerikanska lanseringen av den nya modellen av
XC90. Reklamen visade upp bilen, men fokuserade pa foretagets hemsida dir besokare

skulle bel6nas med moijligheten att vinna en resa i rymden tillsammans med Virgin Galactic
(Volvo, 2005:1).

Vi tycker oss se ett intressant fenomen hir; bilféretag anvinder sig av gamla beprovade ka-
naler, sa som TV och tryckt media, fOr att na ut med sitt budskap om nyare kanaler, som
till exempel féretagets hemsida. Plotsligt star inte lingre produkten 1 fokus utan méjligheten
for kunden att, via Internet, sjilv s6ka mer information. Biltillverkaren kombinerar nya och
gamla metoder for att hitta nya viger att na ut till konsumenten.

Det ir just denna kombination av e-marknadsforing och traditionell marknadsforing som
ar fokus for denna uppsats. Med traditionell marknadsforing avser vi marknadsforing som
bedrivs genom traditionella medier, si som TV, radio, tidningsannonser, stortavlor osv.
samt grundas pa vedertagna marknadsforingsteorier. Genom ovanstidende problemdiskus-
sion har foljande fraga vixt fram kring detta dmne:

Vilka blir de nxjliga kambinatariska effek terna av enmrk nadstoring och traditiondl] nark nadstoring?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersoka vilka mojliga effekter kombinationen av tradi-
tionell- och e-marknadsforing skapar f6r marknadsféringen inom bilindustrin.



1.4 Perspektiv

Vi har valt att studera fenomenet ur ett foretagsperspektiv eftersom syftet dr att undersdka
hur e-marknadsféring kombineras med traditionell marknadsféring och vilka mojliga effek-
ter denna kombination har pa Business to customer (B2C). Ett alternativ hade varit att
genomféra studien ur ett kundperspektiv, for att pa sa sitt undersoka hur kombinationen
av traditionell marknadsféring och e-marknadsféring paverkar presumtiva kunder. Dock
ansag vi da att uppsatsen skulle férlora fokus pa informatik. Saledes kommer fokus vara pa
foretaget och hur de anvinder informatik i kombination med andra kanaler som ett medel
att na sina kunder.

1.5 Avgransningar

Valet av industri beror pa de faktorer som berdrts 1 problemdiskussionen. Bilindustrin an-
vinder e-marknadsforing relativt frekvent, men féretagen inom branschen ligger dven ner
stora summor pa reklam genom traditionell media (Halliday, 2003). Detta gér denna
bransch intressant for var studie av mojliga kombinatoriska effekter.

Vad giller geografisk avgrinsning har vi valt att studera féretag som dr verksamma i Sveri-
ge. Detta fraimst fOr att vi avser gora intervjuer med representanter fran bilindustrin, vilket
vore svart att genomfora om foéretagen helt saknade anknytning till Sverige. Saledes har vi
inte nagra krav pa ursprungsland och dylikt angdende de féretag som studeras. Vi kommer
fokusera pa biltillverkarnas PR-avdelningar och inte vad det har for féljder pa bilférsiljare
eller e-commerce.

1.6 Intressenter

Intressenter f6r denna uppsats ar till exempel personer som arbetar inom marknadsféring
och ir intresserade av vilka effekter e-marknadsforing far tillsammans med traditionell
marknadsforing. Detta giller frimst personer inom bilindustrin, men effekterna av denna
kombination kan vara intressant dven for andra branscher.

1.7 Disposition
Kapitel 1 — Inledningskapited

Inledningskapitlet introducerar lisaren till den valda studien, hir fors det en diskussion ge-
nom en bakgrund och problemdiskussion kring uppkomsten av e-marknadsforing samt
kombinationen e-marknadsféring och traditionell marknadsféring. Har presenteras dven
uppsatsens syfte, perspektiv, mojliga intressenter och avgrinsningar samt en lista med defi-
nitioner.

Kapitel 2 — Meadkapitd

Metodavsnittet presenterar studiens tillvigagangssitt, val av angreppssitt, intervju forfa-
rande, urval av respondenter frin den svenska bilindustrin samt litteraturstudie, dar uppsat-
sens trovirdighet diskuteras.

Kapitel 3 — Referensranskapitd



I referensavsnittet presenteras olika teorier om traditionell marknadsféring och e-
marknadsfoéring, som kommer att ligga tillgrund f6r jamforelsen mellan teori och det empi-
riska resultatet.

Kapitel 4 — Enpirisk tkapitd
I det empiriska kapitlet redogors resultat av intervjuerna.
Kapitel 5 — A malyskapitd

Hir jimfors och analyseras resultatet av den empiriska studien med befintliga teorier frin
referensramen.

Kapitel 6 — Slutsatskapited
Hir kommer slutsatser dragna fran analysen att presenteras.
Kapitel 7 — A vslutringskapitd

I avslutningskapitlet f6rs det en avslutande diskussion med egna reflektioner kring studien
samt kallkritik.

1.8 Definitioner

Nedan foljer en lista med begrepp som kommer behandlas 1 uppsatsen. Definitionerna av
dessa begrepp ar himtade fran, vad vi anser, trovirdiga killor och det dr dessa definitioner
vi utgir ifran genom hela arbetet. Vi tycker att det dr viktigt att ldsaren blir introducerad till
dessa begrepp sa tidigt som moijligt i uppsatsen for att underlitta lisningen. Definitionerna
ar hir atergivna pa originalsprak eftersom vi vill undvika risken att dess inneborder foérind-
ras genom att gora egna oversittningar.

e Banner: Chaston (2001) definierar Banner pa féljande sitt: "Snnll advertisanents e
beddeed into web pages™

e Customer relationship management (CRM): Chaston (2001) definierar CRM
pa foljande sitt: “Using data about aistarers to ensure a angpany offers an qptinnl product
propositian, prices the product to net spedfic austaner expedatians, and tailars all aspect of serviae
quality such that every pant of cxatact fram initial enquiiry to post-purdhase service 1s peraaved by
the aistarer as a trouble-free sarvice”

e E-commerce: Encyclopadia Britannica (2005) definierar e-commerce (hir édven
synonymt med e-handel) pa foljande sitt: “Neawarksmmintaining business rdatianships
and sdling informmtian, sarvices, and exmxxdities by nrans of enputer tdeanmuiatians net-
warks’

e E-marknadsféring: What’s New in Marketing (2005) definierar e-marknadsforing
sa hir: “Applying digital tedindages whidh form anline dhannds (web, e-nmil, databases, plus
nbile/'witdess and digital TV) to anttibute to marketing aaivities ained at adieving profitable
aaqusition and retention of austanxers (within a nulti-dhannd buying proaess and aistarer lifeg-
de) through inproving aur aistaner knowledgs, then delivering integrated targeted cnmuniatians
and anline services that nmatch thar individual needs.”

e Marknadsféring: Malmstrom (1994) definierar marknadsforing pa féljande sitt i
Bonniers svenska ordbok: “al/t vad nmn gir for att kunma silja en vara dler ganst



e Spam: Nationalencyklopedin (2005) definierar Spam pa foéljande sitt: "Skrappost,
nmssutskidk pa Internet av meddelanden sam nottagaren vid frtt val skulle avstitt fran att echdl-
la, tex. reklam”

2 Metod

1 detta kapitd beskrivs vilka metodval sam kanmer att goras. Metoderna behandlar tillvigagingssatten
vid datainsamiing for uppsatsen. Kapitlet inleds aven ned en beskriviing av virt tulltinkta tllvigagings-
satt.

2.1 Tillvagagangssatt

Inom modern forskning finns idag tva stérre och vedertagna undersékningsmetoder . Des-
sa tva dr kvalitativa och kvantitativa metoder. Syftet med den kvantitativa metoden dr oftast
att forklara ett samband ur ett statistiskt perspektiv. Metoden anvinds till att underséka f6-
rekomster och frekvens av studieobjektet. Data samlas in genom undersokningar eller ob-
servationer. Den data som insamlas gors sedan numerisk och kan sedan beriknas, analyse-
ras och tolkas med hjilp av matematiska teorier. Resultatet bildar sedan ett statistiskt mate-
rial som med hjilp av teorier kan pavisa samband eller skillnader mellan de studerade fore-
komsterna(LLundahl & Skirvad, 1999).

Den kvalitativa metoden har ett mjukare angreppssitt. Data kan, precis som i den kvantita-
tiva metoden, samlas in genom undersokningar. Undersékningarna dr dock utformade sa
att studieobjektets attityder, virderingar och forestillningar fangas upp. Ett lampligt sitt att
samla in kvalitativ data dr att genomfoéra intervjuer. Férdelen med intervjuer édr att det ger
forskaren mojlighet fa fram mer djupgaende data vad giller de mjuka aspekterna som atti-
tyder, stallningstagande och forestallningar(Lundahl & Skirvad, 1999).

Uppsatsens syfte dr att underséka hur e-marknadsféring i kombination med traditionell
marknadsforing skapar moijliga effekter inom bilindustrin. De har lett till att vi valt ett kvali-
tativt tillviga gangsitt inte ett kvantitativ inriktning som syftar till att mita effekter(Lundahl
& Skirvad, 1999).

Syftet dr sdledes av deskriptivt och undersékande art. Med detta syfte i dtanke har vi valt en
kvalitativ metod fOr att s6ka ta reda pa vilka dessa moijliga effekter av kombinationen dr. Vi
tinker anvinda oss av intervjuer (se avsnitt 2.3) och litteraturstudier (se avsnitt 2.4) for att
dels fa svar pa vad olika biltillverkare anser i frigan om méjliga effekter och dels for att un-
derséka om det finns ndgon teori som stddjer eller motséiger pastiendena. Att anvinda oss
av intervjuer som primirdatainsamlingsmetod dr enligt Andersson (1994) effektivt for att fa
fram virderingar, upplevelser och tolkningar. De personer vi amnar intervjua ar represen-
tanter fOr olika bilf6retag och detta urval diskuteras narmare i avsnitt 2.3.1. De fragor som
kommer att stillas till samtliga respondenter finns nedskrivna i bilaga 1.

Det empiriska resultat som vi erhaller genom intervjuerna och sekundirdatan i form littera-
turstudier tinker vi koppla till de teorier som framkommit genom litteraturstudierna. Detta
kommer sedan analyseras i kapitel 5, Analys.

Vi tinker strukturera var analys 1 tre steg. Forst kommer vi att diskutera och analysera de
fakta som vi har fatt fram i det teoretiska ramverket. Vi kommer dir identifiera mojliga
kombinatoriska effekter genom att studera e-marknadsféring och traditionell marknadsfo-
ring var for sig for att se om det finns nagra gemensamma nimnare som ir av intresse for



uppsatsen. I nista steg tinker vi analysera det empiriska materialet. Detta material kommer
bygga pa vara intervjuer med de olika bilféretagen. Syftet med detta steg blir att finna ex-
empel pa kombinatoriska effekter som framkommit i empirin. Slutligen tinker vi gbra en
jimforande analys av de kombinatoriska effekter som vi har identifierat utifran teori, empiri
och de tva tidigare analyserna.

Till sist kommer vi att dra slutsatser av analysen och besvara uppsatsens problemfriga, vil-
ket kommer att presenteras 1 kapitel 6, Slursats.

2.2 Primar- och sekundardata

Denna uppsats ar uppbyged kring primir- och sekundirdata. Till primardata riaknas data-
killor som forfattaren sjilv insamlat (Lundahl & Skirvad, 1999). Enligt Hartman (2004)
ticker dven primidrdata/primarlitteratur in vissa forskningsrapporter. Dessa riknas till pri-
mirdata dd den som utfort undersékningen har beskrivit forloppet. Forfattaren papekar
dock att denna form av primirdata maste granskas kritiskt. Denna uppsats har inga forsk-
ningsrapporter som primérdata. Istillet bygger denna uppsats primirdata pa av de intervju-
er som, till stora delar, ligger till grund f6r uppsatsens empiriska del.

Till sekundirdata riknas litteratur, tidskrifter och dylikt som behandlar det berérda dmnet
utan att sjilva vara mal f6r undersékningen. Denna form av data behévs som grund och
for att skapa forstaelse for amnet (Hartman, 2004). Uppsatsens sekundirdata finns frimst i
det teoretiska ramverk dir kunskap om dmnen som ir relevanta for uppsatsens syfte har
samlats. Aven viss sekundirdata iterfinns i det empiriska materialet. Detta for att inte missa
viktiga aspekter som kan tinkas ligga i denna uppsats syfte. Forfattaren nimner dock att
sekundirdata ofta inte ger tillrickligt med uppgifter kring hur de studierna, som sekundir-
datan beskriver, har genomforts. Datan maste sdledes granskas kritiskt. Denna uppsats be-
handlar denna kritik utifran begreppen reliablitiet, validitet och generalisering.

2.3 Intervjuer

For insamling av primirdata har vi valt att gora intervjuer. Intervjuerna kommer att ligga till
grund for uppsatsens empiriska data. Vi har valt intervjuer for att kunna féra en 6ppen dia-
log dir respondenten kan framfora sina synpunkter och asikter. Intervjuer ir enligt Anders-
son (1994) en bra 16sning nir attityder och varderingar skall undersokas.

Att genomfora intervjuer leder enligt Lundahl och Skirvad (1999) samt Andersson (1994)
till att synpunkter och synsitt kan tillvaratas. Fér att underlitta detta kan enligt Lundahl
och Skirvad (1999) en ostandardiserad variant av intervju tillimpas. Detta dr en form dar
fragorna inte behdver vara helt bundna till frageformuliret och inte eller helt specificerade i
forviag. Detta kommer praktiskt att tillimpas genom att vi utgar fran intervjuguiden (bilaga
1) for att sedan anpassa intervjun beroende pa hur den fortskrider. Detta tillvigagangssitt
stods av Andersson (1994). Han tilligger dock att den 6ppna (hir synonymt med ostandar-
diserad) varianten av intervjuer kan leda till datan blir svartolkad och att analysen kan for-
svaras.

En ostandardiserad intervju liter intervjuaren fritt hoppa mellan fragor samt att nya fragor
kan uppkomma och stillas (Lundahl & Skirvad, 1999). En ostrukturerad intervju dmnar
locka fram respondentens tankar och synpunkter och med hjilp av stimulerande fragor
som respondenten kan utveckla. Som tidigare nimnt st6ds detta dven av Andersson (1994)
som menar att det ger respondenten en chans att ge ett utforligt och nyanserat svar.



Denna intervjuform leder enligt Lundahl & Skirvad (1999) till god empirisk informations-
grund inom dmnesomradet. Den ger intervjuaren méjligheten att se vilken information som
ir entydig. Aven likheter och olikheter i respondenternas svar kan identifieras. Detta ir
precis 1 enlighet med uppsatsens syfte som dr finna mojliga kombinatoriska effekter. Dérfor
har vi valt att anvinda oss av den ostandardiserade intervjuformen.

Svarigheten med att intervjua, som 1 vart fall, olika biltillverkare kan vara deras sekretess
och motvilja att ge ut en viss typ av information. Detta problem behandlas 1 Lundahl och
Skirvad (1999) dir det konstaterar att det kan finnas direkta intressekonflikter inom bran-
scher, vilket som sagt i vart fall representeras av de olika biltillverkarna. Om respondenten
inte kan var totalt 6ppen i sin intervju finns det risk att information inte blir fullstindig och
uppsatsen far ett missvisande resultat. Enligt forfattarna kan mojligheten att erbjuda ano-
nymitet 16sa detta samt 6ka chansen till fa ett mer uttémmande svar. Dirfér kommer vi att
1 samtliga fall erbjuda respondenten anonymitet fOr att Oka chansen till ett mer rittvisande
resultat.

2.3.1 Identifiering av respondentforetag

Att identifiera ritt intervjuperson dr en viktig del i en intervju. Enligt Lundahl och Skirvad
(1999) ska personer och féretag som kan ge ett betydelsefullt bidrag till undersékningen
identifieras.

Vid identifieringen av tilltinkta respondentforetag viljer denna uppsats att anvinda sig av
statistik 6ver nybilsforsiljningen i Sverige under 2004. Enligt denna finns 48 billtillverkare
som tillsammans sdlde 264 246 bilar under 2004 (bilaga 2). Da vi kommer att anvinda en
kvalitativ metod anser vi det praktiskt och tidsmissigt omojligt att intervjua alla dessa.

For att fa ett brett och ett ndgorlunda hanterbart urval viljer vi dirfér att titta pa de 50
mest sdlda bilmodellerna under 2004. Dessa 50 bilmodeller representeras av 19 biltillverka-
re, detta pa grund av att vissa tillverkare har ett flertal modeller bland de 50 vanligaste, mest
salda, 1 Sverige. Dessa 19 biltillverkare innehar tillsammans 81,77 procent av den totala
marknadsandelen av nybilsférsiljningen under 2004. (bilaga 2). Denna hoga siffra anser vi
lever upp till att vart urval ger en god anvisning om totalpopulationen, den svenska bil-
marknaden.

For att ge ett ytterligare djup till empirin och undvika att missa aspekter som mindre biltill-
verkare kan tinkas besitta sa viljer vi att dven intervjua en mindre biltillverkare. Denna viljs
ut genom att aterigen titta pa statistiken 6ver nybilsférsiljningen. Vi underséker mindre bil-
tillverkare som ej finns representerad med en bilmodell pa top-50-listan men hade minst en
modell pa top-100-listan. Utifran detta urvalskriterium finner vi atta potentiella respondent-
foretag (bilaga 2). Vi har valt att endast intervjua ett av dessa bilforetag, da vi Oskar fokuse-
ra pa de storre bilféretagen.

Efter dessa tva kriterier har vi ett urval pa 19 potentiella respondentféretag med storre
marknadsandel samt atta potentiella respondentforetag med mindre marknadsandel 1 Sveri-
ge att utga ifran.

Efter detta fOrsta preliminira urval kommer dessa respondentforetag att ringas upp med en
forfragan om att deltaga 1 undersékningen. Under dessa samtal kommer syftet med uppsat-
sen att presenteras samt limplig intervjuperson (respondent) att efterfragas. Hur detta
kommer att ske behandlas i 2.3.3 dir dven kriterierna for vilken typ av respondenter vi ef-
tersoker.



2.3.2 Utformning av intervjufragor

Vid utformningen av intervjufrigorna har vi anvint oss av Andersons (1994) tankar kring
tratt-tekniken. Denna teknik bygger pé att undvika att direkt i inledningen i intervjun ab-
rupt stilla fraigor som kan vara av kinslig karaktir utan att dessa skall komma senare, lingre
ner 1 den sa kallade tratten. Dirfér kommer intervjuerna att inledas med nagra inledande
fragor kring respondentens befattning och om féretaget respondenten foretrider. Dessa
fragor, finns inte med i intervjuguiden da de endast ér till for att skapa kontakt samt under-
litta for oss att skilja intervjuerna at. Aven e-marknadsféring pa ett generellt plan kommer
att beréras. Intervjuns kirnfragor finns nedskrivna i intervjuguiden, som aterfinns i bilaga
1. Denna kommer dock inte f6ljas undantagslost, utan ligger bara som grund f6r att om fa
med alla viktiga begrepp.

2.3.3 Urval av respondent inom respondentféretag

For att uppna uppsatsens syfte vill vi, i mojligaste man, intervjua nyckelpersoner som arbe-
tar 1 ledande befattning inom marknadsforing hos respondentféretagen. Dessa nyckelper-
soner (respondenter) anser vi har en god kunskap inom e-marknadsféring och traditionell
marknadsféring och mojligen dess kombinatoriska effekter.

Enligt Lundahl och Skidrvad (1999) dr ledtiden for att stilla upp for intervjuer en viktig
aspekt. Dessa kan vara langa och manga respondenter kan ha allt for lite tid fOr att avsitta
till en intervju. Darfér har vi valt att ta direktkontakt med véra respondenter per telefon.
Dé uppmuntras nimligen respondenterna att omedelbart ta stillning till om de ska med-
verka 1 intervjun eller ej, vilket leder till att ledtiden forkortas.

Det praktiska urvalet av respondenter kommer att ga till enligt foljande. Vid forsta kontakt
med fOretaget, oftast en person 1 en vixel, forklaras syftet med uppsatsen och den tilltinkta

intervjun. Efter detta fragas efter en ledande person med en av foljande befattningar eller
liknande.

1. marknadschef alternativt reklamchef
2. marknadsansvarig alternativt reklamansvarig
3. kommunikationsansvarig, alternativt internetansvarig

Vid kontakt med den potentiella respondenten kommer en presentation av syftet och in-
tervjun att delges. Efter detta kommer respondenten erbjudas att deltaga. Vid deltagande
kommer en tid att bestimmas for telefonintervju. Respondenten kommer dven att informe-
ras om att anonymitet erbjudes samt att denne kan fa ta del av intervjufragorna som finns i
intervjuguiden (bilaga 1), innan intervjun utfors.

2.3.4 Intervjuteknik vid genomférandet

Intervjuerna kommer att genomforas per telefon. Vi amnar under vara intervjuer folja ett
antal tumregler. Dessa tumregler dr himtade fran Lindh (2005).

1. Den som intervjuar bor forséka skapa ett fortroende mellan sig sjilv och respon-
denten.

2. Intervjuaren bor ha en naturlig ordningstoljd pa fragor och foljdfragor for att fa ett
bra flyt i intervjun.

3. Detir dven viktigt att still en fraga i taget.



4. Intervjuaren bor forsoka stilla korta och konkreta fragor for att inte forvilla re-
spondenten i olika termer och langa fragestallningar.

5. For att fa utttmmande svar pa fragor ir det viktigt att intervjuaren stéller relevanta
foljdfragor.

6. Det ir viktigt att sluta alla intervjuer med en summering fOr att undvika missfor-
stand mellan respondenten och intervjuaren.

7. Intervjuaren bor tinka pa att inte stélla ledande fragor.

8. Det ir dven viktigt att gora noggranna anteckningar och lyssna pa svaren.

24 Litteraturstudie

For att skapa trovirdighet i en uppsats bor den underbyggas av litteraturstudier eller ett sa
kallat teoretiskt ramverk. For att skapa detta krivs det enligt Hartman (2003) att det bak-
omliggande forskningsmaterialet, litteraturen i det hir fallet, skall uppfylla krav pa validitet,
reliabilitet och att den utsitts for kallkritik, Enligt Hartman (2003) kan man stilla sig f6l-
jande fragor nir man diskuterar trovirdighet i en uppsats:

e Beskriver materialet det som det 4r avsett att beskriva? Finns det referensstudier
tillodingliga? — reliabilitet

e Vad tillfér forskningsmaterialet var studie? Ar materialet relevant?— validitet

e Hour stiller sig andra forfattare/forskare till det berérda forskningsmaterialet? - kall-
kritik

2.5 Trovardighet

Att var uppsats ska kunna betraktas som trovardig anser vi vara av yttersta vikt. For att 6ka
trovirdigheten i uppsatsen har vi dirfér anvint oss av foljande begrepp; reliabilitet, validitet
och generalisering. Reliabiliteten i uppsatsen anvinds for att sikerstalla tillférlitligheten. I
vart fall dr detta intressant frimst vid intervjuerna, da det dir finns manga osidkerhetsfakto-
rer kring just tillforlitligheten. Validiteten 1 uppsatsen syftar till att sikerstilla att endast de
omraden som beroOrs av fragestillningen faktiskt undersoks 1 arbetet. Generaliseringen in-
nebar att generella slutsatser kan dras frin gjorda observationer (Lundahl & Skirvad, 1999).

2.5.1 Reliabilitet

Att mata reliabilitet 1 en kvalitativ studie med intervjuer som primirkilla kan man enligt
Lundahl och Skirvad (1999) se till omstindigheterna kring intervjun. Olika intervjuer kan
ha olika st6rningsmoment exempelvis tidsbrist och stress. Intervjumaterialet ska vara upp-
byggt sd att vem som helst ska kunna utféra intervjun utan att resultatet blir annorlunda da
har man en god reliabilitet. For att minska risken att far inkorrekta svar och missfoérstand
vid intervjun har vi valt att ha semistandardiserande intervjuer(Lundahl & Skirvad, 1999).

Nir vi utformat vara intervjufragor har vi haft i atanke att respondenterna kan ha olika
grundinstillning till amnet for intervjun. Likasa kan det finnas kénsliga fragor kring hur bil-
foretag driver e-marknadsféring och traditionell marknadsforing. Diarfor dr fragorna ut-
formade pa ett neutralt sitt for att undvika konflikter med sekretes kring svar och fortfa-
rande fi en god reliabilitet. Dock kommer alla respondenter bara att intervjuas en gang, vil-
ket gor att det 4 viktigare att fanga respondentens asikter och tankar vid intervjutillfillet.



Att mita reliabiliteten 1 en kvalitativ undersékning ér inte ar lika viktig som 1 en kvantitativ.
Dirfor att syftet med en kvantitativ studie ofta dr att mita olika svarsfrekvenser pa frage-

formulir. En lag reliabilitet skulle hir ha en mycket storre inverkan pa resultatet i studien
(Lundahl & Skirvad, 1999).

For att 6ka reliabiliteten kommer samtliga intervjuer att skickas tillbaka till respondenten
via e-post for att undvika felcitat och fa en bekriftelse att intervjun ér atertolkat pa ett kor-
rekt sitt . Hiar kommer dven finnas mojlighet f6r oss att stilla frigor om oklarheter som
uppkommit efter telefonintervjun.

2.5.2 Validitet

Validitet innebar enligt Lundahl och Skirvad (1999) att forskningsmaterialet ar relevant fér
problemstillningen, bade vad giller djup och avgrinsning. Aven Repstad (1999) belyser
vikten av validitet genom att nimna att forskaren skall anvinda forskningsmaterial i den ut-
strackning det belyser fragestillningen. Validitet behandlas olika beroende pa om studiens
inriktning dr kvalitativ eller kvantitativ. Vid en kvantitativ studie avser miétning av yttre och
inre validitet av resultatet av studien samt reliabilitet 1 datainsamlingsinstrumentet och i en
kvalitativ studie mates validiteten genom hela studien. En del i den kvalitativa ansatsen ar
insamling av data. Den insamlade datan ska enligt Patel och Davidsson (2003) ge en klar
och trovirdig bild 6ver studieomradet, 1 vart fall traditionell och e-marknadsforing.

Eftersom fenomenet e-marknadsféring dr relativt nytt finns det en risk att antalet veten-
skapliga killor inom omradet dr begrinsat. De vetenskapliga killor som faktiskt finns dr
nagra ar gamla, vilket gér dem mer eller mindre omoderna med tanke pa utvecklingen inom
omradet. For att forsdkra oss om att var information dr aktuell kommer vi dven studerat
facklitteratur, i form av tidskrifter och Internetresurser.

253 Generalisering

Generalisering innebdr enligt Repstad (1999) att det gar att dra allmédnna slutsatser frin nag-
ra fa observationer. Exempelvis genom att dra slutsatser fran nagra fa underskta personer
till alla personer fran samma grupp manniskor. Urvalet av bilféretag som dr verksamma i
Sverige dr grunden foér generaliserbarheten i studien. Didr vi enligt Identifieringen av re-
spondentféretag 2.3.1 hitta en grupp som kan representera en storre grupp inom bilindu-
strin.

Virt mal dr dven att skapa generaliserbarhet i uppsatsen genom att upprepade ganger stilla
olika teorier om traditionell marknadsféring och e-marknadsféring mot vara empiriska stu-
dier fran bilindustrin.
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3 Referensram

Referensramen bajar ned en kartare genanging av grundagoande nuark nadsforingsteatier for att sitta e
nurknadstoring 1 sitt sanmmnhang Direfter beskrivs fenamenet e-nmrk nadstoring mer ingdende sanx In-
tarnet 1 cgenskap av nark madstoringsmedia. Slutljgen beskrivs dika strategier for e-nmrk nadsforing

3.1 Marknadsféringsteorier

Hir foljer 6vergripande information om marknadsféring som koncept. Fokus i detta kapi-
tel kommer att vara teorier inom marknadsféring, samt féretags motiv till anvindandet av
dessa. Hir vill vi ge lisaren en bakgrund till fenomenet e-marknadsféring samt visa vilka
generella utgangspunkter inom marknadsféring som har anvints.

Marknadsforing innebir, enligt Encyclopedia Britannica (2005), att rikta flodet av varor och
tjanster fran producenter till konsumenter. Det finns mingder av teorier kring omréadet, en
av dessa ar professor Philip Kotlers (Kotler et al. 2001) teori om indelningen av marknads-
foring 1 fyra huvudomraden; produkt, plats, pris och promotion. Teorin dr dven kind som
teorin om marknadsmix.

Marknadsmixen innefattar allt ett foretag kan gora for att paverka efterfragan for deras
produkt eller tjanst. Det dr upp till foretaget att blanda de fyra delarna av marknadsmixen
pa ett sa effektivt sitt som moijligt och dir igenom att locka till sig konsumenternas intres-
se. De olika bestindsdelarna i marknadsmixen ar:

Pradukt — Produkten ir allt som kan erbjudas en marknad for att tillfredsstélla dess behov.
Det kan r6ra sig om konsumtion, anvindande, dgande eller uppmirksamhet som sedan le-
der till tillfredstillelse. Produkten i detta fall behéver alltsd inte vara en fysisk produkt utan
det kan dven réra sig om en tjanst, en idé, en plats och sa vidare.

Pris— Priset bestar, som namnet antyder, av hur mycket en konsument maste betala f6r att
tillhandahalla produkten. Det r6r sig 1 det flesta fall om monetira enheter, men de kan ock-
sa innebdra virdet pa den mottjinst konsumenten maste utféra for att fa tillgang till pro-
dukten.

Plats— Platsen idr dir konsumenterna fét tillgang till produkten. Det ror sig inte alltid om en
fysisk plats utan i denna kategori ingar alla aktiviteter ett foretag utfor i syfte att lata kunden
ta del av produkten.

Pramtan — Inom denna kategori faller alla aktiviteter ett foretag utfor for att férmedla en
produkts egenskaper till presumtiva konsumenter. Syftet med detta steg inom marknads-
mixen ir helt enkelt att 6vertyga konsumenten om produktens nytta och sedermera fa kun-
den att képa den. All form av reklam faller inom denna kategori. Sa dven e-marknadsféring,
som vilket denna uppsats behandlar (Kotler et al, 2001).

3.1.1 Integrerad marknadsforingskommunikation

Massmarknadsféring har linge varit den vedertagna metoden for ett foretag som vill na
sina potentiella kunder. Genom att investera stora summor pengar i reklam 1 olika former
av massmedia har deras budskap natt ut till en bred publik. Den information som férmed-
las genom dessa kanaler maste vara timligen standardiserad eftersom den nar manga olika
typer av potentiella konsumenter. I vissa fall 4r en och samma annons tinkt att na och pa-
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verka flera miljoner minniskor, darfér dr det mycket viktigt att den utformas ritt i sprak
och form. (Kotler et al 2001).

Dagens marknadsféring borjar dock anta en nya, mer fragmenterad, form. Massmarknads-
foringens nackdelar bérjar bli allt mer patagliga och fler foretag viljer att anpassa sina bud-
skap allt mer. Overgingen frin massmarknadsféring till segmenterad marknadsféring har
stor inverkan pa dagens marknadsféringsmodell. Overgingen till den mer segmenterade
marknadsféringsformen innebir inte att massmarknadsféringen haller pa att d6 ut. Istillet
borjar foretag anvinda massmarknadsforingen tillsammans med andra former av mark-
nadsforing. Tanken ér att de olika formerna av marknadskommunikation ska komplettera
varandra och nd nya segmenterade malgrupper. Denna édr denna metod som den integrera-
de marknadskommunikationen bestar av (Kotlers et al, 2001).

Det ir av yttersta vikt att all kommunikation férmedlar samma budskap. Ett féretag som
férmedlar ett budskap genom sin massreklam, ett helt annat genom sin direkta marknads-
foring och ytterligare ett budskap genom sin e-marknadsforing kommer enbart att forvirra
sina kunder. I ett dylikt fall riskerar foretaget att forlora dessa kunder till en konkurrent
med ett mer entydigt budskap. Det ir 1 ljuset av denna utveckling som e-marknadsforing
far en allt mer framtridande roll, med sin potential inom uppféljning och specialisering av
budskap (Kotler et al, 2001).

Nir ett foretag anvinder sig av den integrerade marknadsféringskommunikationen maste
de forst avgora vilka kontaktytor foretaget har med kunden. Det vill siga; var och nir far
den potentiella kunden kontakt med féretaget och dess budskap? Foretaget levererar en
bild av sig sjilva och sin produkt vid samtliga dessa kontakter, vare sig de vill det eller inte.
Det ir dérfor viktigt att ha kontroll 6ver dessa kontaktytor och det budskap som levereras.
(Kotler et al, 2001) Exempel pa sadana kontaktytor som ir av intresse for denna uppsats ar
bland annat Internet och datorspel.

3.1.2 Direktreklam

Direktreklam innebir att ett foretag marknadsfor sin produkt genom olika medier vilka
konsumenten star i direkt kontakt med. Genom direktreklam hoppas foretaget f6rma kon-
sumenten att agera direkt efter kontakt med reklambudskapet. Nir ett féretag anvinder sig
av direktreklam har de stor mojlighet att anpassa budskapet efter kunden. Detta forutsitter
dock att de dr vil inférstaidda med vilka kunder som tar emot reklamen. Tanken dr att den
direkta reklamen ska kinnas personlig och fa kunden att vilja agera efter dess budskap
(Kotler et al, 2001).

3.1.3 Produktplacering

Produktplacering har linge anvinds som marknadsféringsmetod av olika foretag i mer dn
ett halvt sekel. Den forsta officiella produktplaceringen dgde rum i mitten av 50-talet, da
Gordons Gin var det forsta foretaget som Sppet betalade for att fa ha med sin produkt
som bakgrund 1 en film. (Neer, 2004).

Produktplacering dr en timligen komplex marknadsforingsstrategi och kan utféras pa
manga olika sitt. Dock kan de sitt produktplacering férekommer sammanfattas med tre
olika huvudtyper av hiandelseférlopp (Neer, 2004):

e Produktplaceringen dr arrangerad och en viss mingd av produkten tjinar som
kompensation
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e Produktplaceringen ir arrangerad och det forekommer finansiell kompensation.

e Produktplaceringen ir inte arrangerad utan intriffar mer eller mindre slumpvis, ing-
en kompensation férekommer.

Produktplacering fyller en viktig funktion i manga fOretags marknadsforingsstrategier. Se-
dan 1980-talet, da strategin fick ett stort lyft, har hundratals reklambyrder som enbart arbe-
tar med produktplacering etablerats. Manga storre foretag har dven tjanster som enbart gar
ut pa att identifiera méjligheter att placera produkter inom film, tv-serier, musik och TV-

spel (Neer, 2004).

3.2 E-marknadsféring

E-marknadsfoéring och den traditionella marknadsféringen har enligt Deti (2004) samma
grundteori. Foretag vill skapa en strategi for att kunna leverera ett budskap till ritt minni-
skor skillnaden ligger 1 antalet valmojligheter att na ut till dessa ménniskor. Forfattaren har
identifierat tio férdelar med e-marknadsféring.

1.

Global ridcviad Med exempelvis en hemsida har foretag mojligheten att komma in pa
nya marknader. Detta 6kar mojligheten for féretag som inte har rad att expandera
globalt kan med en liten investering var med att konkurrera pa en global marknad eller
mer nischade féretag som har en liten hemmamarknad har méjligheten att na ut global.

. Lagre kostnader: En vilplanerad e-marknadsféringskampanj kan na ritt kunder till en lag-

re kostnad dn den traditionella marknadsféringen

Mdlighet ull upptdjning Genom att till exempel anvinda sig av e-post som marknadsfo-
ring finns det mojlighet att f6lja upp och se om kunden anvint just den linken for att
komma in pa din hemsida. Den informationen kan lagras och sedan anvindas till att
gora effektivare marknadsforingskampanjer 1 framtiden. Pa liknade sitt kan féretag dven
utnyttja banners.

Oppet dignet runt: E-marknadsféring ger kunder méjligheten att tillhandahalla information
dven utanfor de traditionella 6ppettiderna.

Kartare ledider: Genom sin hemsida kan ett foretag svara snabbt reagera péa forindringar
pa marknaden. Hemsidor och andra e-kanaler kan snabbt uppdateras utan ndgon storre
administration.

Lika villkar: En vildesignad hemsida kan se lika professionell ut oavsett storlek pa fore-
taget.

A nmassning Foretag kan anpassa marknadsféring utefter vem som till exempel loggar in
pa en hemsida. Ett bra exempel pa detta ir Amazon.com som kan ge dig erbjudanden
pa ett specifikt produktsortiment utefter ditt senaste kop.

Tillgindighet: B-marknadsfoéring gor att kunder kan nas med information om produkter
och tjanster direkt. Foretaget behover inte vinta tills de kommer hem och sitter pa TVn
eller 6ppnar posten. Marknadsféringen kan riktas direkt till kunden i det 6gonblick
han/hon vill ha tillging till informationen.
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9. Intressantare reklamer: BE-marknadsforing liter foretaget skapa interaktiva kampanjer med
musik, video, text, bilder. En framgangsrik e-marknadsforingsmetod ér att lata kunderna
ladda ner filmtrailers eller 16sa gator for att fa tillgang till olika ny lanserade produkter el-
ler tjanster.

10. Hdgre kcptrekvens: Nir foretag lanserar e-marknadsforingskampanjer finns det alltid en
mojlighet f6r kunden att anvinda sig av den informationen pa en ging. Kunden kan
med nagra enkla knapp tryck képa produkten eller tjinsten utan att vinta.

3.2.1 Internet som Marknadsféringskanal

Enligt den traditionella kommunikationsteorin for spridning av nya produkter, kan konsu-
menter fa information om produkter (hér dven synonymt med tjinster) antingen via mass-
media eller s kallad word-of-mouth (WOM). Word-of-mouth innebir att budskapet om en
produkt gir fran konsument till konsument.

Massmedian paverkar sa kallade innovatorer, det vill sdga de personer som ir forst med att
kopa en ny produkt eller tjanst. Dessa innovatorer paverkar 1 sin tur imitatorerna, vilka ar
de 6vriga konsumenterna, genom word-of-mouth. Denna traditionella kommunikationste-
orin kallas dven for the Two-Step Flow Theory. Teorin uppkom pa 1940-talet efter att £6-
retag borjade praktisera massmarknadsforing genom radioreklam. Teorin har sedan kommit
att appliceras pa all form av massmedia och ir den grundliggande teorin f6r hur konsu-
menter fOr information om nya produkter (Sussan 2004, atergiven i Krishnamurthy 2004).

Sussan (2004, dtergiven 1 Krishnamurthy 2004) har utvecklat denna teori, samt kombinerat
den med ytterligare tva modeller, sa att den anpassas dven till Internet som marknadsfo-
ringsmedium. Nedan finns hennes utvecklade kommunikationsmodell:

Interactive Model Traditional Model Bass Diffusion

Business-directed Mass Model
B(b2ec, c2¢) B Media P Innovators -

v _ .. ¥ il

A L

Consumer-directed P Word-
Spontancous Cle2c) of-mouth f—# Imitators I
Independent Group '

directed Gie2Ze, b2c)

h 4

Figur 3.1 Interactive marketing communcaton model in new-product diffusion

Foljande information dr himtad fran Sussan (2004, atergiven i Krishnamurthy 2004) om
inte annat anges.

Den traditionella modellen har i ovanstiende modell utvecklats si att den aven innefattar
Internet som kommunikationskanal. Modellen ir inte lingre strikt hierarkisk, som den ur-
sprungligen var, utan innehaller nu dven moijligheter till interaktion mellan massmedia och
imitatérer samt word-of-mouth och innovatérer. Dock paverkar massmedia fraimst innova-
torerna, vilka i sin tur paverkar imitatdrerna genom word-of-mouth.

Till vinster i modellen syns den interaktiva delen av marknadsféring dir Internet dr det ak-
tuella mediet. Det som skiljer den interaktiva modellen fran den traditionella ir mojligheten
till bade synkroniserad och icke-synkroniserade manga-till-manga kommunikation, vilket ej
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ir mojlig 1 den traditionella modellen dar en-till-manga kommunikation ir standard. De oli-
ka kommunikationsformerna som beskrivs i modellen ér:

Business-diretad innebir att diskussionen angaende den nya produkten dr initierad av foreta-
get som marknadsfér den. Denna diskussion bedrivs exempelvis pa forum pa foretagets
hemsidor.

Cansumer-direated spantancous betyder att konsumenter, pa eget bevag, borjar diskutera (och
saledes marknadsféra) produkten. Exempelvis genom e-post eller egna hemsidor.

Independent Group directadbetyder att diskussionen kring produkten uppstar online hos en or-
ganisation som ej aktivt arbetar med att marknadsféra eller silja den aktuella produkten.

Alla tre kanaler mojliggdr tvavigskommunikation via Internet genom forum, hemsidor och
dylikt.

Lingst till hoger finns Bass Diffusion Model, vilken 4r en model fran 60-talet som syftar till
att matematiskt mata hur innovatérer () och imitatérer (¢ paverkas av massmedia och
WOM. Sussan har 1 sin studie omarbetat denna modell sa att den passar in den utvecklade
kommunikationsmodellen. Hon konstaterar att p (innovatorer) ar mest trolig att paverkas
av onlinekommunikation initierad av foretag (business-direated. (Q (imitatérer), diremot, pa-
verkas med storre sannolikhet av onlinekommunikation som dr startad av konsumenter

(Cansumer-direated spantaneaus) eller oberoende grupper (ndependent Group direcad.

Sammanfattningsvis menar Sussan att vid en ny produktintroduktion handlar spridningen
av information fortfarande om innovatorer, som ar férst med att prova den nya produkten,
och imitatOrer som paverkas av innovatorerna. Dock paverkas innovatérerna och imitato-
rerna av onlinekommunikation i stérre utstrickning idag, dn tidigare. Pa grund av Internet
sker dven denna paverkan i en snabbare takt an tidigare.

Frank Fiore (2000) understryker vikten av att utnyttja de administrativa fordelar som Inter-
net mojliggér. Ett exempel dr att spara den data som genereras nir foretaget har kontakt
med en kund. Det kan rora sig om en inloggningsprocess dir namn, adress och e-post mas-
te anges. Denna information kan med enkla medel lagras och f6r att senare behandlas.

Genom att samla in information om foretagets kunder, 6kar deras mojligheter att anpassa
utbudet efter den efterfrigan som finns. FoOretaget forfinar saledes sin -
marknadsforingsstrategi och anpassar den tillgingliga informationen pa Internet efter kun-
den. Marknadsféringssatsningar som syftar till att forstirka Internetanvindandet hos fore-
tagets kunder brukar enligt Markellou, Rigou och Sirmakessis (2004, dtergiven i Krishna-
murthy 2004) f6lja nedanstiende tvastegsstrategi:

1) Omvinda icke-anvindare till anvindare
2) Utoka anvindandet hos existerande konsumenter

Genom att anvinda den insamlade informationen och f6lja denna tvastegsstrategi kan fore-
tag gora informationen pa Internet mer personlig. De kunder som sedan exponeras f6r den
personliga informationen dr mer benidgna att ga fran passiva icke-konsumenter till aktiva
konsumenter (Markellou, et. al 2004, atergiven 1 Krishnamurthy 2004).

Enligt Fiore (2000) dr Internet dven en viktig del i s6kandet av marknadsinformation for att
kunna skapa marknadskinnedom om sina kunder. Féretag kan pa ett enkelt sitt samla stora
mingder information, genom fokusgrupper, webbaserade enkitféretag, privata undersok-
ningsfoéretag.
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En viktig del 1 e-marknadsforingen enligt Chaston (2001) ér att skapa en positiv bild Gver
den produkt eller tjinst som tillhandahalls da méanga kunder interagerar elektroniskt kan ett
positivt budskap sprida sig snabbt 6ver webben och skapa ny kunder.

Fiore(2000) hivdar att Internet inte dr tillrdckligt som marknadsféringskanal f6r att halla in-
tresset uppe bland kunder, utan man maste kunna na ut genom flera digitala medium som
till exempel mobiltelefonen, palmpilot, for att 6ka chansen att kunden kommer att konver-
tera till just din produkt eller tjdnst.

3.21.1 Strategier féor E-marknadsféring

Allt fler foretag byter strategier fran att ge ut informationen offline till att erbjuda sina kun-
der informationen online (Fiore 2000).

Chaston (2001) menar att en viktig filosofi bakom e-marknadsforing dr att kunna sitta i
hop ett koncept som kan méta kundens behov vid just ett tillfalle. Hir nimner han forde-
larna med att kunna fa en djupare kunskap om varje kund. For att gora detta kan foretag
med fordel anvinda sig av Customer Relationship Management (CRM) system. Dessa sy-
stem kan variera kraftigt i utformning och anvindande. De enklaste CRM-systemen bestar
av databaser med e-postadresser, vilka anvands i marknadssforingssyfte. Det finns dock be-

tydligt mer avancerade system som innefattar kundinteraktion och lingtgiende analyser.
(Krishnamurthy 2004)

Han menar att man ska kunna dra CRM till sin spets. Chaston(2001) ger tre férslag pa han-
tering av insamlad kunddata.

1. Klassificera kunder utefter val av produkter

2. Forsok att hitta relationer mellan alder, inkomst, och produktval f6r att kunna be-
stimma vad som driver vissa till att kopa en produkt.

3. Dela upp data f6r att kunna se specifika képstarka grupper

3.21.2 Advergaming

Att placera marknadssféringsbudskap i spel kallas for advergaming och anvinds numer
taimligen flitigt inom bilindustrin (Lienert, 2001). Motsvarigheten till advergaming i den tra-
ditionella marknadsféringen dr produktplaceringar. Denna foreteelse har innefattat placer-
ingar i bécker och film (Neer, 2004).

Toyota var forst med att skriva pa ett produktplaceringskontrakt med en TV-
spelstillverkare. Detta skedde 1998 och spelet hette Grand Turismo, nir spelet vil slipptes
inneho6ll det inte mindre dn femtio olika bilmodeller samtliga med tillverkarnas samtycke
och stod (Lienert 2001).

Att lata spelarna kora runt i riktiga bilar gav tydliga effekter f6r vissa av foretagen. Ian Bea-
vis som dr marknadssforingschef pa Mitsubishi konstaterade att de var tvungna att skynda
pa USA-lanseringen av foéretagets Lancer Evo, vilken hade férekommit i Grand Turismo.
Ar 2001 salde bilen i 500 exemplar i manaden till unga koépare, vilka samtliga delade ett in-
tresse for TV-spel (Lienert 2001).

Nir bilar som finns i verkligheten ska anvindas i TV-spel ér det av yttersta vikt att de ater-
skapas si naturtrogna som mojligt i spelet. Annars blir realismen lidande och spelarna
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kommer fa det svarare att ta till sig spelet och budskapet fran de sponsrande f&retagen.
Dirfor dr det viktigt att spelutvecklarna far tillgang till allt fran ritningar och 3D-bilder till
specifikationer pa bilen som implementeras i spelet (Lienert 2001).

Julie Roehm, som 4r marknadssféringschef pa Daimler Chrysler AGs Chrysler Group, me-
nar att det 4r viktigt att ta reklamen dit konsumenterna befinner sig. Nir de aktuella kon-
sumenterna tillh6ér de yngre aldersegmenten ir denna plats inte lingre ett 30 sekunders re-
klaminslag, utan snarare ett Xbox spel, enligt Scott Lee som ir ansvarig projektchef pa Mic-
rosoft Game Studios (Lienert 2001).

Advergaming blir allt vanligare da mediautbudet blir allt mer fragmenterat. Det blir sirskilt
viktigt nar foretag vill nd min 1 dldrarna 18-34, da denna malgrupp tittar allt mindre pa TV
visar en studie gjord i mars 2004. En av de storsta anledningarna till bortfallet var att denna
malgrupp hellre spelade TV-spel dn tittade pa TV. Det har dven visat sig att hela 70% av de
tillfrigade spelarna ansdg att produktplacering var ett vilkommet inslag i TV-spelen, da
dessa bidrog till en 6kad realism. Detta gor dven konsumenterna mer mottagliga for re-
klambudskapet i spelet (The New York American Marketing Association, 2005).

En annan férdel med advergaming dr att konsumenten frivilligt utsitter sig for exponering-
en, i motsats till reklaminslag pa TV vilka avbryter den aktivitet konsumenten egentligen
ville dgna sig at nimligen titta pa en film eller ett program. Konsumenten blir 4ven mer in-
volverad 1 ett spel dn 1 andra medier, eftersom spelet tillater spelare att interagera med spel-
virlden (The New York American Marketing Association, 2005).

3.21.3 E-postmarknadssféring

Marknadssforing via e-post ticker ett vitt spektrum av onlinekorrespondens. A ena sidan
finns dir nyhetsbrev; dessa innehaller information och 6vrigt innehall som en person ofta
har efterfrigat aktivt. I dessa utskick ir reklambudskapet ofta inbakat i nyheterna. A andra
sidan av marknadssforing per e-post finns de o6nskade meddelandena, s.k. skrippost eller
spam (Shannon, 2001).

Motsvarigheten till e-post inom den traditionella marknadsforingen dr direktutskick per
post. Aven om dessa metoders syfte ir liknande skiljer de sig 4t visentligt pa en rad punk-
ter. E-post har exempelvis visat sig vara betydligt mer kostnadseffektivt, dd kostnaden per
e-post endast dr en brikdel av kostnaden for ett motsvarande reklamutskick per post. E-
post gar dven att anpassa 1 storre utstrickning dn vanligt utskick. Budskapet kan géras mer
malgruppspecifikt. Detta beror frimst pa att kunddatabaser (CRM-system) ofta utnyttjas i
samband med marknadsforing via e-post (Malonis, 2002).

Under pagiende e-postkampanjer kan foretag, med hjilp av dessa databaser, samla infor-
mation om kunderna. Baserat pa kunderna képbeteende och, 1 vissa fall, svar kan foretaget
forfina budskapet sa att det passar varje kund mer specifikt. Pa grund av flexibiliteten och
den laga kostnaden for e-post kampanjer kan sedan ett nytt erbjudande, som bittre passar
kunden, utformas redan nista dag (Malonis, 2002).

Syftet med e-postkampanjer kan variera avsevirt. Féretag kan dels anvinda utskicken till att
locka nya kunder utanfor den etablerade kundbasen. Pa grund av den laga kostnaden kan e-
post anvindas for testmarknadssforing av nya produkter fér nya kunder. Ett annat an-
vindningsomrade ir helt enkelt att locka mer trafik till foretagets hemsida (Shannon, 2001).
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Nir det giller existerande kunder kan e-post anvindas for att stirka relationen mellan dessa
och foretaget. Kunderna kan fa direktinformation om nya produkter och tjanster som fore-
taget lanserat, sa vil som rabatter och andra sirskilda erbjudanden (Malonis, 2002).

Vad giller val av mottagare i en e-postkampanjs finns det enligt Malonis (2002) tva veder-
tagna metoder som virnar om kundernas integritet, dessa dr opt-in och opt-out metoderna.

Opt-in metoden innebir att mottagaren aktivt maste ge sitt samtycke till att de emot e-post
fran foretaget. Detta gors vanligen genom att fylla i en ruta pa foretagets hemsida dir kun-
den delger sitt intresse for att ta emot information. Det finns dven en sd kallad dubbel opt-
in metod dér mottagaren maste skicka en ansokan till foretaget om att fa ta del av nyhets-
breven.

Opt-out metoden innebir att mottagaren far det forsta utskicket utan att ha efterfragat det,
men har hela tiden mojligheten att avskriva sig fran utskickslistan genom att klicka pa en
link i den mottagna e-posten.

Dessa metoder anvinds for att mottagaren inte ska uppfatta utskicken som oénskade och
dirmed inte ta till sig dess budskap. Trots att det pa senare tid har blossat upp en debatt
kring o6nskad e-post och spam idr det fortfarande ett effektivt sitt att na ut till kunder. Det-
ta anser kunderna sjilva. I en amerikansk undersokning som utférdes i november 2004 an-

sag 45 procent att e-post var utmirkt sitt for foretag att halla kontakten med sina kunder
(Hallerman 2005).

18



4 Empiriska studier

1 detta avsnitt presenteras den informmtion sam samlats in for vir uppsats. De bilforetag sam intervjuats be-
skrivs var for sig for att ge en bittre inblidk och hdhetsupptatting am varje enskilt foretag Bide prinvir
adh sekundir data anvinds 1 detta kapitd,

4.1 Primara kallor

For denna uppsats har sex bilforetag intervjuats; Bilmarke A, Opel, Skoda, Audi, Mitsubi-
shi, och Bilmirke B. Dessa ir alla verksamma i Sverige och vi har fatt tala med personer
som dr insatta i respektive foretags marknadsforing i antingen Sverige eller norden. Samtli-
ga respondenter foljer de kriterier som sats upp 1 avsnitt 3.3

4.1.1 Utfall av identifiering och urval av respondentforetag och respon-
denter

Efter rundringning till de 19 storre och atta mindre foretagen som urvalet byggde pa enligt
2.3.1 visade det sig att ett flertal féretag av olika anledningar tackade nej. Dessa anledningar
kunde vara tidsbrist, ej intressant syfte eller att respondenten ej var tillginglig. Enligt An-
dersson (1994) ir ett bortfall nastan ogorligt. Forfattaren nimner att ett allt f6r stort bort-
fall kan leda till ett snedvridet analysresultat.

Efter samtal med samtliga fOretag visade det sig att sex av de tillfragade biltillverkarna var
villiga att stilla upp. Av dessa valde tva att stilla mot l6fte om anonymitet. De gar under
benimningen Bilmirke A och B.

41.2 Bilmarke A

Intervjun grundar sig pa en telefonintervju med Respondent A, person har en ledande
marknadsféringsbefattning inom Bilmarke A. Intervjun genomférdes 2005-05-11

Respondent As avdelning skapar och utvecklar templates, som ligger till grund f6r exem-
pelvis hemsidor och nyhetsbrev. Pa det globala planet skapas en base-line/riktlinje som
skall gilla f6r e-marknadsféringen inom Bilmirke A-koncernen. Arbetet som utfors globalt
kan sedan anpassas pa de nationella marknaderna. Exempelvis kan ett nationellt kontor val-
ja att satsa pa banner-annonsering i dags- och kvillstidningars hemsidor. I vilket medie an-
nonseringen presenteras beror pa vilken kundkrupp som skall attraheras.

Nir Bilmirke A anvinder sig av E-marknadsfoéring anvinder de sig frimst av sin hemsida.
Denna sida innehaéller Bilmarke As bilmodellprogram. En intressant funktion pa hemsidan
ir en avdelning diar kunden kan bygga sin egen bil. Hir kan den blivande eller befintliga
kunden sjilv interaktivt bygga sin egen bil. Existerande modeller, firger, inredning och mo-
toralternativ finns tillgingliga. Efter att bestkaren har utgitt frin en av modellerna kan se-
dan besokaren personligt anpassa bilen. Sedan finns mdijligheten att beséka en lokal adter-
forsiljare for att bestalla bilen.

Inf6r vissa marknadsforingskampanjer, exempelvis nybilslansering, skapar Bilmarke A sa
kallade mikrosidor. Dessa sidor 4t mer nischade och kan vara lite mer utmirkande 4n hu-
vudsidan. Dessa sidor marknadsfor ofta en speciell bilmodell f6r en speciell malgrupp. Det
finns dock ingen generell policy att alltid anvinda dessa speciella sidor vid nylanseringar.
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Alla kampanjer 6kar trafiken till hemsidan. Detta pa grund av referensen till hemsidan som
finns i all form av reklam. For att bibehalla trafiken férsoker Bilmirke A skapa upplevelser
for besokarna. Nir det hinder nya saker pa hemsidan kommer detta med i nyhetsbrevet.
Detta leder till att presumtiva och befintliga kunder dtervinder.

E-kanalerna marknadsférs i1 de traditionella marknadsféringskampanjerna. Genom att géra
detta bildar Bilmirke A si kallade integrerade kampanjer. Ovrig marknadsforing av e-
kanalerna gors hos aterférsiljare. Pa nationell niva anvinds ocksa banners pa hemsidor, of-
tast tidskrifters, som passar in i det tilltinkta kundsegmentet.

Respondent A beskriver dven en annan form av e-marknadsforing som Bilmirke A anvin-
der sig av. Detta dr det tidigare nimnda nyhetsbrevet. Det ges ut till bade befintliga och till-
tinka kunder, som aktivt valt att prenumerera. Vid utformningen av nyhetsbrevet differen-
tierar Bilmarke A innehallet i brevet. En form av differentiering 4r om prenumeranten re-
dan dr biligare eller en presumtiv kund.

Pa fragan huruvida malen ir gemensamma mellan e-marknadsféringen och den traditionel-
la marknadsféringen berittar Respondent A att Bilmirke As mal édr lika. Dock finns det
nagra kanalspecifika tilligg f6r malen med e-marknadsforing. E-marknadsféring 6ppnar
helt nya kanalspecifika férutsittningar, exempelvis interaktion. Bilmirke As mal med e-
marknadsforing dr att fanga upp de presumtiva kunderna som kommit ett steg lingre i sin
medvetenhet om Bilmirke A. Dessa kunder ligger enligt Respondent A ett steg lingre fram
1 kopprocessen 1 och med att de tagit ett aktivt steg att sbka mer information genom exem-
pelvis hemsidan eller nyhetsbrevet.

For att na dessa kunder som kommit lingre i den sa kallade kbpprocessen anvander Bil-
mirke A de olika kanalspecifika funktioner som e-marknadsféring medfér. Ett exempel pa
detta édr avdelning bygga bil pa hemsidan. P4 denna avdelning ér strategin att kunden sjilv
skall genomfora aktiva val genom att bygga sin bil samt s6ka mer information. Detta gors
genom att de skapar sin egen virtuella bil som sedan kan formedlas till en aterférsiljare.
Detta dr en strategi som har som mal att fa kunden att slutligen ta steget att beséka en ater-
forsiljare, vilket 1 sin tur kan leda till ett kép av bil. E-marknadsforingsstrategin ér saledes
att leda kunden framat i képrocessen.

Pa fragan om vilka marknadsforingsméjligheter som e-marknadsféring skapar menar sa ar
den storsta mojligheten som e-marknadsforingen skapar, enligt Respondent A, interaktivi-
tet. En direkt tvavigskommunikation har tidigare via den traditionella marknadsféringen
varit svar.

De kombinatoriska effekterna av bild, ljud, text och interaktivitet som e-marknadsforing
erbjuder ger nistan obegrinsade mojligheter att férmedla budskap. Detta kan sedan flitas
thop med varumairkesbyggandet for att 6ka intressebilden. Hela konceptet kan med andra
ord gbras mer actionorienterat. Detta passar vil thop med Bilmirke As image.

Nir kombinationen mellan e-marknadsforing och traditionell marknadsféring kommer pa
tal forklarar Respondent A att malet med kombinationen ér att den skall upplevas som en
helhet. Rent praktiskt fungerar kombinationen s att hemsideadressen alltid finns synlig i all
form av reklam for att fa kunden att besoka den interaktiva hemsidan.

Pa fragan om det finns kampanjer som enbart bedrivs via Internet tar Respondent A ater-
igen upp nyhetsbrevet. Detta brev innehéller linkar till hemsidan dér prenumeranterna kan
fordjupa sig 1 budskapet. Respondent A dr dock inte sidker pé att nyhetsbrevet kan ses som
en kampanj, men menar att det dr det sd néra en e-marknadsféringskampanj de kommer.
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De fordelar som Respondent A tillskriver e-marknadsforing dr de kanalspecifika malgrup-
per som foretaget kan rikta in sig pa. Det gar att rikta reklamen exempelvis beroende pa
hur dessa grupper surfar. De nackdelar som finns ér att den totala kontaktytan mot de bre-
da képgrupperna minskar dir annars awareness (medvetenhet) skulle kunna byggas.

De enda kampanjer dir inte nagon e-kanal anvinds dr det rena varumirkesbyggandet.
Dock menar Respondent A att detta i realiteten knappast aldrig anvinds dd varumairkes-
byggandet ingar som viktig integrerad del i den totala marknadsféringen.

Om Bilmirke A finns representerat inom omradet advergaming spel kan Respondent A
inte svara pa det. Men samtidigt medger Respondent A att det ir ett intressant omrade som
Bilmirke A skulle kunna tinkas anvinda sig av 1 framtiden, dock finns inget planerat.

4.1.3 Opel

Opel grundades 1863 av entreprenéren Adam Opel 1 Russelhem i Tyskland. Verksamheten
bérjade ursprungligen med tillverkning av symaskiner, vilket foretaget fortsatte med under
de 30 forsta aren. Sedan expanderades foretaget till att dven innefatta biltillverkning. Idag
har mer 4n 50 miljoner bilar salts virlden 6ver (Opel 2005).

Nedanstiende information grundas pa den telefonintervju med Kenneth Holmgren, Com-
munications Manager pa Opel i Sverige, som gjordes 2005-04-28.

Opel anvinder sig i dagsliget av e-marknadsféring pa ett par skilda sitt, dock dr Internet
grunden f6r samtliga metoder. Frimst anvinder foretaget banners for att annonsera pa In-
ternet. De upplever emellertid att detta blir allt mindre effektivt da Internetanvindarna ér
vana att salla bort banners ur deras medvetande nir de surfar. Det dr darfor viktigt att gora
dessa annonser sa intressanta och tilltalande som moijligt f6r konsumenten. Skulle detta
misslyckas finns det en risk att Internetanvindaren enbart uppfattar reklamen som ett irri-
tationsmoment.

Holmgren tror att pa grund av bannerannonseringens minskade effektivitet kommer denna
metod att anvindas allt mindre i framtiden. Istéllet tror han att mer djupgiende samarbeten
mellan olika hemsidor kommer att ersitta denna typ av reklam.

Opels senaste satsning inom e-marknadsforing dr deras sa kallade Opel Showroom. Detta
ir en nylanserad hemsida som finns parallellt med foretagets ordinarie hemsida (
www.opel.se). Opel Showroom skiljer sig fran den mer statiska ordinarie hemsidan genom
att vara av mer dynamisk karaktir. P4 Opel Showroom ir det tinkt att kunder ska fa ta del
av information om foretagets produkter pa ett mer lekfullt sitt. Detta gbrs genom att an-
vinda sig av filmer dir man genom en presentatér och en familj pa ett handfast sitt de-
monstrerar bilarnas produktférdelar.

Informationen som delges pa Opel Showroom ir nigot avskalad jamfort med den ordina-
rie sidans uppgifter om bilarna. Sidan fokuserar pa de viktigaste aspekterna av varumarket
som foretaget vill kommunicera; nimligen Opels flexibla 16sningar och familjeorienterade
produkter.

Vad giller Opels mal med foretagets e-marknadsféring foljer dessa den traditionella mark-
nadsfoéringens mal. Dock fokuserar budskapet som formedlas genom foretagets e-kanaler
pa kundens moijlighet att litt boka en provkorning. Holmgren konstaterar att kunden aldrig
ar mer dn ett musklick frin en provkorning i en Opel.
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Syftet med provkérningarna idr att fa in folk i bilarna som Holmgren uttrycker det. Kun-
derna maste fa chansen att uppleva produkten, da den kanske inte 4r vad konsumenten tra-
ditionell f6rknippar med varumirket Opel.

Gillande kombinationen av traditionell och e-marknadssféring finns det ett gott exempel
pa detta 1 en nyligen lanserad kampanj, nimligen Opel Selected Driver. Opel Selected Dri-
ver ar en kampanj som gar ut pa att vem som helst kan fa mojligheten att provkéra en ny
Opel under en manads tid. Nir tiden har gatt ut har dven en deltagare chansen att vinna bi-
len f6r gott.

For att bli en Opel Selected Driver maste deltagarna forst ga in pa Opels hemsida dir de
hittar all information om tivlingen. P4 hemsidan uppmanas de att ta kontakt med nirmaste
aterférsiljare. De personer som viljs ut bland de ansékande far sedan en aktiveringskod av
aterférsaljaren, vilken de anvinder for att skota administrationen av sin provomanad onli-
ne.

De personer som har valts ut att bli Opel Selected Drivers far under sin provkérningsma-
nad ldna ut bilen for en provtur till vinner och bekanta. De registrerar sedan samtliga nya
provforare pa sin personliga sida, vilken de har fatt tillgang till med hjilp av den kod som
aterférsaljaren tillhandahaller. Den kund som registrerar flest provchaufférer vid manades
slut far behalla bilen.

All information som registreras angaende de nya provchaufférerna kan, med deras sam-
tycke, anvindas av Opel i marknadssféringssyfte.

Under de tio dagar som anmilningen till kampanjen stod 6ppen anmilde 13 000 personer,
fran hela norden, sitt intresse for att bli en Opel Selected Driver.

Opel har i dagsliget inga kampanjer som enbart bedrivits pa Internet, de har ej heller ndgra
planer pa siadana. Internet ingir som en integrerad del av marknadssmixen fér féretaget.
Referenser till foretagets e-kanaler finns med 1 stort sitt all 6vrig marknadssforing. For till-
fillet hinvisar foretaget till Opel Showroom och inte till den ordinarie hemsidan. Detta be-
ror frimst pa att de vill 6ka trafiken till nylanserade Opel Showroom, men ocksa for att de
flesta besOkare redan kinner till den ordinarie sidan, www.opelse, eller kan gissa sig till
adressen. Det dr dven litt att soka efter den ordinarie sidan genom nigon av de manga
s6kmotorer som finns tillgingliga. For att ytterligare underlitta besoket pa Opels hemsidor
finns det tydliga linkar mellan foretagets alla hemsidor.

Holmgren menar att en av de frimsta férdelarna med e-marknadsféring dr att man kan
formedla en annan tonalitet jimfér med reklam i Gvrig media. Kontakten med kunden via
exempelvis Opel Showroom blir mer levande och djupgaende dn genom TV- eller Radiore-
klam. Informationen kan dven bli mer djupgdende genom e-marknadsféring, framférallt via
Internet, eftersom kostnaden 4r mer eller mindre konstant oavsett mingden information
som fordelas. Skulle Opel vilja férmedla samma information via TV som idag férmedlas pa
Opel Showroom skulle kostnaden bli enorm.

Samma informationsdjup som e-marknadsféring erbjuder kan dven uppnads med direktre-
klam, som skickas ditekt till kunden. Dock 4r denna reklamform helt statisk och tonaliteten
1 budskapet riskerar att ga helt férlorad.

Opel har anviant sig av produktplaceringar i racingbaserade TV-spel, men har inga planer pa
liknande satsningar i1 dagsliget.
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414 Skoda

Skoda bérjade sin verksamhet redan 1895, nagra mil utanfér Prag i nuvarande Tjeckien. Da
startade foretagets grundare Vaclav Laurin och Vaclav Klement en framgangsrik cykeltill-
verkning, Ar 1899 expanderade verksamheten till att dven innefatta motorcyklar och 1905
tillverkades den forsta bilen. Detta gér Skoda till en av virldens dldsta biltillverkare. Deras
forsta bil hade en imponerande toppfart pa 45 km/h och drevs med en 1-liters, 2-cylindrig
motor pa ca 7 histkrafter (Skoda, 2005).

Foljande uppgifter dr himtade frin den telefonintervju med Ylva Petterson, marknadschef
pa Skoda Sverige, som gjordes 2005-04-20.

Skoda anvinder sig av e-marknadsféring som en dal av den traditionella marknadssforing-
en. E-marknadsféringen fyller dven en viktig funktion som ett komplement till de 6vriga
kanalerna. Foretagets hemsida ir 1 dagsliget den enda e-kanal Skoda anvinder sig av. Pet-
terson konstaterar att hemsidan fungerar som en informationsbroschyr om foretagets och
dess produkter, som alltid finns tillginglig f6r kunden.

Den information som ska finns tillginglig pa Skodas hemsida bestims av huvudkontoret 1
Tjeckien. Det yttersta ansvaret for budskapet som férmedlas har foretagets VD. Den in-
formation som ska offentliggdras pa hemsidan Gversitts till respektive sprak och publiceras
sedermera pa respektive doman.

Det yttersta mélet med Skodas e-marknadsforing dr helt enkelt att silja med bilar, forklarar
Petterson. Alla féretagets satsningar maste syfta till att oka forsiljningen, det finns inte
ckonomiskt utrymme fér nagot annat menar hon. Inte heller budskapet skiljer mellan Sko-
das traditionella marknadssforing och deras e-marknadsforing. Petterson menar att det ar
viktigt att ha en r6d trad i all kommunikation med kunden, for att inte riskera att de blir
forvirrade.

Vad giller kombinationen av traditionell- och e-marknadssféring innefattar den att Skoda
har referenser till sin hemsida i all 6vrig marknadsskommunikation. I den senaste kampan-
jen bedrivs reklam genom stortavlor, radioreklam, bilagor i lokaltidningar, annonser i
kvallstidningar samt TV-reklam. I samtliga fall omnidmns Skodas hemsida som en kalla till
information for nyfikna kunder. Dock understryker Petterson att hemsidan endast ska ses
som ett komplement till de 6vriga kanalerna. Den finns alltid dir oavsett om det pagar na-
gon kampanj eller inte, menar hon.

Skoda anvinder sig idag inte av nagon produktplacering i datorspel och har inte heller nag-
ra planer pa att borja med detta.

4.1.5 Audi Sverige

Foretaget Audi startades 1932 genom en ihopslagning av fyra tyska motortillverkare. Dessa
fyra var Audi, DKW, Horch and Wanderer. 2004 sildes mer dn 779 000 nya Audi-bilar 1
virlden. (Karlsson personlig kommunikation, 2005-04-25) Audi-gruppen omsatte 2002 cit-
ka 22 miljarder euro (Audi Sverige, 2005).

Nedanstiende information baseras pa en telefonintervju med Jonas Karlsson, marknads-
koordinator pa Audi Sverige och genomférdes 2005-04-25.

Audi Sverige koncentrerar sin e-marknadsféring frimst pé sina tre huvudhemsidor. Dessa
ir www.audi.se, www.audisport.nu och www.audiforum.se. Dessa riktar sig till olika mal-
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grupper. Karlsson sidger vidare att de dven jobbar med CRM genom att samla in data fran
bland annat hemsidorna. Dessa anvinder de sedan till att positionera sin e-marknadsféring,
Karlsson nimner dven att de anvinder sig av olika nyhetsbrev som ges ut pa manadsbasis.
Audi har ett antal olika nyhetsbrev som vinder sig till olika malgrupper si som motorin-
tresserade, journalister och alla presumtiva och befintliga Audi-kunder som aktivt valt att fa
ta del av nyheterna.

De férdelar som Karlsson tillskriver e-marknadsforing dr att kunna gora speciella kundut-
skick och segmentera utifran de databaser som finns tillgingliga samt den interaktivitet som
e-marknadsforing skapar. Med interaktivitet menar Karlsson exempelvis de spel som er-
bjuds pa hemsidorna eller ta del av férdelar som erbjuds via ett Audi-kreditkort. Denna in-
teraktivitet har ej tidigare var mojlig med den traditionella marknadsforingen. Detta leder
till ett 6kat intryck fran kunderna och ger en stérre totalupplevelse av Audi.

Angiende hur malen med Audis e-marknadsféring ser ut menar Karlsson att dessa inte
skiljer sig frin den traditionella marknadsféringen. Det genensamma malet ér att sdlja mer
bilar genom att skapa ett intresse som sedan leder till att slutkunden skall bes6ka bilférsal-

jarna.

For att uppna detta mal med hjilp av e-marknadsféring i kombination med traditionell
marknadsféring tar huvudkontoret i Tyskland fram och visar pda hur olika e-
marknadsforingsstrategier fungerar. Sverigekontoret har dock stor frihet att sjilv utveckla
strategier som de tror fungerar. I Sverige kan hemsidan www.audisport.nu ses som ett egen
utvecklad strategi som fokuserar pa bilsportssatsningen.

De kombinatoriska effekterna av e-marknadsféring mixat med traditionell marknadsforing
syftar, enligt Karlsson, till att vicka intresse. Aven befintliga Audidgare blir involverande
och far ta del av kampanjerna. Praktiskt gar det till sa att hemsidan www.audi.se lyfts fram i
all form av marknadssféring. Vid nylanseringar skapas dven mikrosidor dér produkten, bi-
len, hardlanseras. Dessa sidor ser olika ut beroende pa bilmodell och malgrupp. Under
kampanjer 6kar trafiken till hemsidorna. For att bibehalla trafiken skickas nyhetsbrevet ut
med uppdateringar om vad som hinder pa hemsidorna.

Audi finns dven med olika 1 tv-spel didr Audi som varumairke lyfts fram. Exempel pa detta
ar tv-spelet GT4 som utvecklats f6r spelkonsolen Playstation2. I detta spel medverkar Audi
med 14 bilar. Spelutvecklaren har fatt tillgang till CAD-ritningar och specifikation for de
olika bilmodellerna. Tidigare har dven Audi haft ett samarbete med den svenska spelutveck-
laren Digital Illusions vid utvecklandet av spelet STCC. I mars 2006 kommer dven ett inter-
aktivt bilspel p4 hemsidan att lanseras i samband med en nybilslansering. Aven p4 de ordi-
narie hemsidorna finns spel sa som ett interaktivt skidspel som utvecklats i samarbete med
det alpina landslaget. I detta fall ser Audi samarbetet som ett rent varumarkesbyggande.
Med detta menar Audi att en interaktivitet skapas mellan kund och varumirket. Malet dr
dven stirka kundlojaliteten.

Aven i det elektroniska nyhetsbrevet lyfts nya satsningar fram och presenteras fér prenu-
meranterna. De andra e-kanalerna, f6rutom hemsidan, som lyfts fram beror pa vilka teknis-
ka applikationer som passar for den specifika marknadsforingen och vilken kundgrupp som
ar malet.

Karlsson ser inga nackdelar med e-marknadsféring utan anser att det istéllet kan, i vissa la-
gen, vara bittre billigare och snabbare dn traditionell marknadsféring. Han anser dven att
det inte finns ndgot som inte kan férmedlas lika bra via e-marknadsféring som vid traditio-
nell marknadsféring.

24



Karlsson berdttar dven att det i vissa sammanhang finns kampanjer dir inte e-
marknadsfoéring anvinds. Exempel pa dessa dr speciella VIP-inbjudningar. Dessa gors helt
offline dir dessa speciella kunder informeras mer traditionellt via reklamblad och genom
aterforsaljare.

41.6 Mitsubishi

Mitsubishi vixte fram ur ett litet rederi som startades av samurajsonen Yatori Iwasaki 1870.
I Sverige sildes den forta bilen i borjan pa 80-talet av modellen Colt. I dag har Mitsubishi
Sveriges bredaste modellprogram och tillverkar nistan tva miljoner bilar om aret virlden
6ver med den diamantformade logon pa varje bil och Mitsubishi betyder just tre diamanter
(Mitsubishi Motors, 2005).

Nedanstiende information dr grundas pa telefonintervjun med Joakim Wennergren re-
klamchef pa Mitsubishi Motors i Sverige som gjordes 2005-04-27

Enligt Wennergren ar Mitsubishi Motors inte si innovativ inom e-marknadsforing i dag.
De anvinder mest sin hemsida och en del e-postkampanjer vid lansering av nya bilmodel-
ler. Detta grundar sig i att de haft stora nedskirningar pa den administrativa sidan och hard
press frin de japanska dgarna. Detta har gjort det svart att hinga med i arbetet inom e-
marknadsféring. Mitsubishi Motors Sverige har inga egna mél med e-marknadsféringen
utan forsoker fi den att ga hand i hand med den traditionella marknadsféringens mal.
Wennergren berittar att Mitsubishi Motors ér relativt sma i Sverige och strategier och mal
sitts upp fran huvudkontoret i Japan.

Wennergren kan se flera nya marknadsféringsméjligheter med e-marknadsféring gentemot
den traditionelle marknadsforingen. Wennergren vill speciellt framhiva mojligheten att
skapa en interaktiv process dir det finns mojlighet att f6lja upp och hitta den ritta medie-
mixen. Dir man pa ett dynamiskt och snabbt sitt kan dndra priser och information som
liggs ut pa hemsidan och dven skapa platser for kunden att kunna interagera med produk-
ter pa ett virtuellt sitt for att skapa positiva tankar om olika produkter.

I framtiden finns det planer for att bygga upp en egen databas med information om olika
kunder dir man ska ha tillgang till exempelvis olika malgrupper, for att kunna positionera
sina marknadsférings kampanjer. Detta dr en av de storsta fordelarna enligt Wennergren att
bedriva en kampanj med e-marknadsféring gentemot traditionell marknadsforing. Wenner-
gren tar dven upp andra fordelar bland annat enkelheten att sjilva f6lja upp egna kampanjer
och fa lagre kontaktkostnader och kunna fa storre triffsikerhet i framtida kampanjer.

Hemsidan ingar i alla kampanjer och fungerar som en informationskilla dir kunden ska
kunna hitta den information som i vanliga fall skulle tillhandahallas 1 en broschyr. Strategin
ar att bade nya och redan befintliga kunder ska kunna fd deras budskap med hjilp av den
traditionella marknadsféring och sedan hitta mer information pa hemsidan. I kampanjerna
de driver genom traditionell marknadsféring finns det alltid en hinvisning till Mitsubishi
Motors hemsida. Det bedrivs inga kampanjer enbart pa Internet utan det finns alltid en viss
del traditionell marknadsféring i alla kampanjer. Dock dr det olika stora satsningar pa e-
marknadsféring beroende pa kampanj.

Andra foérdelar enligt Wennergren dr de relativt laga kostnaderna nir det galler att bedriva
kampanjer dir man till en stor del anvinder hemsidan. Nackdelen med det enligt Wenner-
gren dr att man endast nar en liten del av potentiella kunder men med traditionell mark-
nadsforing nar en stor folkmingd, men har dven ett stort spill.
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Mitsubishi Motors marknadsfér de mesta av sina e-kanaler genom traditionell marknadsfo-
ring vilket nimnts innan, men dven genom olika events som t.ex. rallytivlingar runt om i
Sverige eller bilmissor.

Under vissa annonskampanjer eller nylansering av en bil har det funnits tillgang till sma
enkla spel pa hemsidan dir konsumenter kan gi in och spela och sedan skapa sin egen Mit-
subishi utifran de kriterier man sjilv sitter. Under olika kampanjer som dessa ér det en stor
6kning av trafik pa hemsidan men enligt Wennergren finns det inga planer pa att skapa nya
hemsidor f6r speciella kampanjer.

Nir det giller att formedla budskap menar Wennergren att den traditionella marknadsfo-
ringen fungerar bittre dn sin elektroniska motsvarighet. Detta frimst nir det giller att ska-
pa en bild av Mitsubishi f6r nya kunder. Wennergren menar att traditionell marknadsforing
har en storre kontaktkostnad men den dr nédvindig for att fa en bredare publik medan e-
marknadsforing har en ligre kontaktkostnad med en storre triffsikerhet som ocksd dr néd-
vandigt for att kunna férmedla Mitsubishis budskap till redan befintliga kunder och dir
med att stirka Mitsubishis som varumirke bland bade nya och gamla kunder.

Fragor angaende produktplacering i datorspel och andra digitala kanaler tas pa en interna-
tionell niva.

41.7 Bilmarke B

Enligt Respondent B anvinder sig Bilmirke B endast av e-post och deras hemsida som e-
marknadsféringskanaler. Just nu haller Bilmirke B pa att utveckla ett nyhetsbrev som
skickas ut till kunder via e-post. Respondent B havdar att de jobbar mycket med utform-
ningen av brevet for att inte riskera att kunder kommer att betrakta nyhetsbrevet som
spam. Andra férebyggande atgirder dr byggande av en egen databas, for att kunna kontrol-
lera att nyhetsbrevet skickas till ritt personer. Viktiga aspekter vad det giller nyhetsbrev en-
ligt Respondent B ir:

e Kuvalitet i informationen sa det inte upplevs som ” hllig rek/an?’
e Ritt malgrupper far ritt information

e Att inte skicka nyhetsbrevet for frekvent, da detta kan upplevas som spam

Enligt Respondent B dr malet med e-marknadsféringen att halla en dialog, att fa ett mer
”ape to ané’-férhillande med kunden. Dar nya e-kanaler(hemsida, e-post) ska gora att kun-
den kan stilla fraigor om kampanjer, nylanseringar av bilar, serviceférhallanden, forsakring-
ar och sa vidare. Bilmirke B kan da skapa sig en bild av kunden utefter de fragor de staller.
Bilmirke B kan darefter sjilva stilla fragor till kunden som sedan kan ligga till grund for
forsiljning, framtida kampanjer samt nylanseringar. Respondent B kan se en stor skillnad
mellan den traditionella marknadssféringen och e-marknadsforingen da det kan vara svart
att fa kreativ feedback pa den traditionella marknadsféringen. Funktionen f6r den traditio-
nella marknadssforingen ar enligt Respondent B att nd en storre kundgrupp for att f6rmed-
la ett budskap.

Enligt Respondent B har Bilmirke B inga egna strategier for e-marknadsforing utan de
overliggande strategierna for den traditionella marknadsforingen ska ga att kombinera med
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e-marknadsféringen. Dessa strategier utformas av huvudkontoret, de tar dven beslut om
olika produktplaceringar i till exempel filmer, tv-spel eller tv-program.

Respondent B kan se de stora fordelarna med e-marknadsféring gentemot traditionell
marknadssforing nir det galler att hela tiden f6rscka skapa méjligheten att se var i besluts-
processen kunden befinner sig i, dock ser Respondent B att det ir ett stindigt lirande inom
e-marknadsforing och vad det ger for nya valmailigheter, vilket gor det svart att hinga med
1 utvecklingen. Andra férdelar Respondent B kan se med e-marknadsféring ar flexibiliteten
och mojligheten att till en relativ billig kostnad kunna uppdatera och dndra hemsidan for att
skapa en viss dynamik vad det giller prissittning, information och kampanjer.

Kombinationen traditionell- och e-marknadsféring finns i all traditionell reklam, dar kun-
den ska ha méjligheten att s6ka mer information om just en specifik kampanj eller allmin
information om bilmirket B. Under den reklamintensiva delen av en kampanj anvinder
Bilmirke B mest fysik PR som till exempel jippon, utstillningar, dir delaktigheten av andra
marknadsforingskanaler ér olika beroende pa kampanj.

4.2 Sekundara kallor

Vi har férutom de primira killorna, vilka utgdrs av intervjuerna i foregaende avsnitt, valt
att dven anvinda oss av sekundira killor f6r var empiriska studie. Anledningen till detta ar
Volvo inte kunde stilla upp pa en intervju. Dock ansag vi att fOretaget var intressant for var
studie av kombinatoriska effekter och valde dirfor att basera denna empiriska studie pa se-
kundir data.

421 Volvo

Biltillverkaren Volvo grundades 1 Goteborg pa 1920-talet. Foretagets upphovsmin hette
Gustaf Larsson och Assar Gabrielsson. Den forsta bilen stod klar 1927. Foretaget forblev
svenskt fram till 1999 dd Volvo képtes upp av amerikanska Ford Motor Company. Idag dr
Volvo det bist siljande bilmirket 1 Sverige och forra aret tillverkades 466 036 bilar virlden
over (Volvo, 2005:2).

Volvo ir idag kinda for att gora sikra vildesignade bilar, vilket ocksd har férmedlats ge-
nom fOretagets marknadsforing. Detta har resulterat 1 att Volvos huvudsakliga kundgrupp
ar timligen gammal, mellan 45-50 ar f6r kunder som kontinuerligt koper Volvo, dia denna
alderskategori virdesitter sikerhet mer dn vad yngre aldersgrupper gor (Halliday, 2004).

Volvo har siledes utformat en ny kampanj for att nd en ny alderskategori med medianal-
dern 35. Denna kampanj ska innehalla tidningsannonser sa vil som TV- och bioreklam.
Dock finns det ett inslag kampanjen som hittills aldrig har ut6vats i en reklamkampanj tidi-
gare. Volvo har sedan tidigare ett avtal med Microsoft angiaende produktplacering av fore-
tagets nya version av Volvo S40 Sedan i TV-spelet RalliSport Challange. RalliSport Chal-
lange ir, som titeln antyder, ett bilspel dir spelaren far maojlighet att kora autentiska bilar 1
rallymiljo. Spelet édr utvecklat av Microsofts spelstudio och dr avsett att spelas pa foretagets
spelkonsol Xbox (Halliday, 2004).

Det som ir revolutionerande med Volvos avtal med Microsoft ar att Volvo inte enbart n6-
jer sig med att deras nya bil finns med i spelet, de amnar dven anvinda produktplaceringen 1
sin TV-reklam. TV-reklamen f6r Volvo S40 kommer enbart visa filmsekvenser fran spelet
och siledes kommer tittarna enbart fa se TV-spelsversionen av Volvo S40 och inte den rik-
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tiga bilen. Dock dr det inte nagon reklam f6r RalliSport Challange utan Volvos sitt att visa
upp sin nya produkt (Delaney, 2004).
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5 Analys

Detta kapitd behandlar analysen av virt arbete A nalysen ar uppddad i tre ddlar; tearetisk, enpitisk odh
Jamforande analys.

Vi har valt att strukturera var analys i tre steg som diskuterades 1 avsnittet tillvigagangssitt
2.1., hir gbr vi dven en avslutande analys om uppsatsens trovirdighet dir vi dven analyserar
utfallet av uppsatsens generaliserbarheten.

5.1 Teoretisk analys

Deti (2004) konstaterar att e-marknadsféring och traditionell marknadsféring grundas pa
samma tanke. Foretagen vill, med hjilp av olika marknadsféringsstrategier, nd ut med ett
budskap till sina kunder. Vi kan konstatera att e-marknadsféring faller under rubriken pro-
motion i Kotlers (et al. 2001) marknadsmix. Inom denna kategori faller dven all form av
traditionell marknadsféring. Saledes utgors de kombinatoriska effekterna av en blandning
av de positiva effekterna fran de bada marknadsféringsformerna.

En foériandring inom marknadsféringteknikerna haller pa att dga rum, den beprovade
massmarknadsféringen ersitts med segmenterad marknadsféring. Overgingen innebir i
praktiken att reklam i massmedia blandas med reklam i andra kanaler, bland annat olika e-
kanaler. Detta skapar en sa kallad integrerad marknadsféringskommunikation. Kotler (et al.
2001) talar om vikten att samtliga kanaler férmedlar samma budskap 1 denna integrerade
kommunikation, vilket ur e-marknadsféring synpunkt innebir att budskapet som fordelas
genom e-kanaler maste 6verensstimma med budskapet fran 6vriga kanaler. Vi anser att det
ar 1 detta skede som e-marknadsforing blir en ny viktig komponent i marknadsmixen, da
det dr lattare att skapa personliga budskap med e-marknadsféring, jamfort med de traditio-
nella metoderna.

Vi menar att i den integrerade marknadsféringskommunikationen uppstar kombinatoriska
effekter genom att traditionell marknadsféring gér kunden uppmirksam pa féretagets e-
kanaler, vilka i sin tur gér foretagets budskap mer anpassat och personligt. Ett vanligt, och
timligen simpelt, exempel pd detta dr nir fOretag rutinmdssigt 1 sin traditionella marknads-
foring uppmanar kunderna att besoka foretagets hemsida f6r mer information.

Vi har dven identifierat kombinatoriska effekter som uppstar genom e-marknadsféring och
direktreklam. Chaston (2001) och Krishnamurthy (2004) talar om vikten att genom sa kal-
lade CRM-system skapa mer kunskap om ett foretags kunder. Information om kunderna
sparas i dessa system for att sedan anvindas i marknadsforingssyfte, ett vanligt anvind-
ningsomrade dr e-postreklam. Kotler (et al. 2001) och Malonis (2002) skriver att en viktig
faktor vid direktreklam dr att den kdnns personlig f6r mottagaren. Genom att anvinda sig
av dessa CRM-system kan foretag géra budskapen betydligt personligare dn tidigare. Skulle
foretaget anvinda sig av e-postreklam blir det dven betydligt billigare att gora flera versio-
nen av samma utskick, med syfte att mottagen ska uppfatta dessa som dmnade foér just
dem. Dock anser vi att anvindningsomradet f6r CRM-system inte dr begrinsat till bara e-
post. Kundinformationen i databaserna kan dven anvindas for att gora traditionella re-
klamutskick per post.

Nir det giller att anvinda sig av traditionella marknadsforingsstrategier i ett nytt, elektro-
niskt, omrade har vi identifierat advergaming som ett vixande fenomen. Vi anser att férde-
larna med advergaming ir timligen tydliga. Det medverkande fOretaget far inte bara ta del
av fordelarna med produktplacering utan dven gora detta i en milj6 dar reklamen faktiskt ar
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ett vilkommet inslag (The New York American Marketing Association, 2005). Adverga-
ming dr av sdrskilt intresse for bilindustrin, anser vi, eftersom dessa produkter idr litta att
placera i en mingd olika spel. Det faller sig naturligt att riktiga bilar, finns med i racingori-
enterade TV-spel. Vi tror att det hade varit betydligt svarare f6r exempelvis vitvaruindustrin
att hitta limpliga spel f6r produktplaceringar.

De kombinatoriska effekterna nir det giller advergaming tycker vi dr timligen uppenbara;
varje gang utgivarna gor reklam fér TV-spelet, finns det goda chanser att de produktplace-
rande foretagen far ta del av medieutrymmet, utan nagon extra kostnad utéver ersittningen
for produktplaceringen. Detta giller nir spelet recenseras 1 tidningar och pa TV, sa vil som
nir spelféretaget marknadsfor spelet i olika media.

Sussan (2004, atergiven i Krishnamurthy 2004) har utformat en modell 6ver hur marknads-
kommunikationen har forindrats efter Internets intag som marknadsforingsmedium. Mo-
dellen och tillhérande beskrivning finns att ldsa under sektion 3.2.1. En av de viktigaste
aspekterna i modellen, enligt oss, dr hur tvavigskommunikation mellan féretag och kunder
m6jligeors och illustreras med den interaktiva delen av modellen. Sussan (2004, atergiven i
Krishnamurthy 2004) tar upp hur kommunikationen initieras av antingen fOretaget sjilv,
kunder eller oberoende grupper.

Vi anser att detta édr av vikt dirfor att det underlittar en dialog mellan kunden och féretaget
samt kunderna emellan. Detta menar vi skapar helt nya méjligheter till dterkoppling mellan
kund och féretag, men dven moijlighet f6r kunden att kdnna sig involverad och betydelse-
full £6r foretaget genom en Sppen dialog. Den kombinatoriska effekten av denna modell,
anser vi vara, foretagets mojlighet att uppmana kunden till dialog genom traditionell mark-
nadsfoéring. Kunden kan sedan hérsamma uppmaningen online.

5.2 Empirisk analys

Hir foljer var analys av det empiriskt insamlade materialet f6r denna uppsats. Informatio-
nen ir mestadels himtad fran de intervjuer som gjorts med representanter fran olika biltill-
verkare. Dock finns det dven material som ir baserat pa sekundarkillor 1 form av litteratur-
studier.

Savida inte annat anges ar féljande fakta himtad fran intervjun med respektive bilféretag,
vilka dterfinns i sektion 4.1.

5.2.1 Bilmarke A

Bilmirke As hemsida inbjuder till interaktivitet. Nér den intresserade besckaren natt hem-
sidan efter att ha forforts av den traditionella marknadsféringen inbjuds personen att bygga
sin egen bil efter sina egna preferenser. Bilen kan sedan sparas for att sedan diskuteras med
nirmste aterforsiljare.

Bilmirke A skapar ett intresse for sin produkt genom att anvinda traditionella marknadsfo-
ringskanaler. I dessa kanaler finns dven hemsideadressen synlig. Detta for att kunderna ak-
tivt ska kunna soka mer information for att komma lingre i sin medvetenhet om Bilmirke
A. Denna medvetenhet kan ses som att kunden kommer ett steg lingre i en eventuell kop-
process. For att aktivera kunden erbjuds kunden att skapa sin egen virtuella bil som sedan
kan diskuteras och bestillas hos en aterforsiljare. Denna kombination dir medvetenhen
skapas genom traditionell marknadsféring och fordjupningen sker genom bland annat e-
marknadsforing leder enligt Bilmirke A till att de uppnéir kombinatoriska effekter 1 sin
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marknadsféring. En av dessa effekter dr enligt Bilmirke A att en tvavigskommunikation
kan upprittas mellan kund och féretaget.

Bilmirke A anser att kombinationen av funktionaliteter som e-marknadsféringen erbjuder
ar spannande. Dir ljud, bild och text kan kombineras och anvindas for att paverka kunder
som kommit ett steg lingre i sin medvetenhet om Bilmirke A.

I enlighet med flera respondenter uttrycker Bilmirke A att kombinationen skall upplevas
som en helhet. I Bilmirke As fall anser vi att denna helhet rittfiardigas genom att olika spe-
cialanpassade mikrosidor alternativt att den ordinarie hemsidan anpassas beroende pa kam-

panjens budskap.

5.2.2 Opel

Opel kombinerar e-marknadsféring med den traditionella marknadsforingen pa ett mycket
intressant sitt i och med sin Opel Selected Driver kampanj. I denna kampanj slussas kun-
den mellan den interaktiva hemsidan och aterférsiljarna. Kunden har férst fatt redan pa
kampanjen via traditionell reklam i massmedia. Direfter anvinds aterforsiljare och hemsi-
dor for att 6ka kundens engagemang och intresse. Opel konstaterar att kunden integrerar
med foretaget pa ett sitt som inte tidigare varit moéjlig. Dels genom en markant 6kning av
trafik till foretagets hemsida och dels genom 6kat kontakt mellan kunden och aterforsiljar-
na.

Opel menar att genom att na manga potentiella kunder via massreklam och sedan kombi-
nera detta med en interaktiv internetsatsning skapas en djupare och mer levande kontakt
med kunden.

Vi anser att Opel Selected Driver ar ett bra exempel pa hur kombinationen av traditionell
marknadsféring och e-marknadsforing skapar en interaktivitet mellan kund och féretag.
Opel uppmanar allminheten att aktivt delta i kampanjen genom att anmila sig pa hemsi-
dan, ta kontakt med dterforsiljare, virva nya provférare osv. Kundens engagemang méjlig-
gors genomgaende av foretagets e-kanaler; allt fran att lisa informationen pa hemsidan till
att logga in pa den personliga sidan, med den inloggningskod som aterférsiljaren tillhanda-
hallit. Att gbra kunden aktiv, anser vi vara en ytterst visentlig kombinatorisk effekt.

Ytterligare en positiv effekt av nimnda kampanj ar att varje deltagare i Opel Selected Dri-
ver samlar in information om de provférare som virvas. Denna information kan, med mot-
tagarens samtycke, sedan anvindas till olika former av marknadsféring.

5.2.3 Skoda

Foretagets e-marknadsforing syftar till vara ett komplement med ytterligare information till
den traditionella marknadsforingen. Skodas mél med kombinationen ér att den skall upple-
vas som en helhet, inget skall skilja pa e-marknadsféringen och den traditionella marknads-
foringen at. Aven Skoda marknadsfor sina enda e-kanal, hemsidan, med hjilp av den tradi-
tionella massmarknadsféringen. Hemsidan skall vara resurs dir nyfikna kunder kan finna
mer information.

Forutom att féretaget refererar till sin hemsida i all reklam, har vi inte funnit nagra kombi-
natoriska effekter i var empiriska studie av Skoda.
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5.2.4 Audi Sverige

Audi har ett intressant koncept med tva olika hemsidor férutom den officiella, dessa vin-
der sig till olika malgrupper. Férutom dessa skapas dven mikrosidor vid nylanseringar. Audi
anvander e-marknadsféring fullt ut genom att anvinda CRM-system for att ytterligare kun-
na positionera och samla upp in uppgifter om bade aktiva presumtiva samt befintliga kun-
der. Att kombinationen skall anvinds for att vicka intresse dr ndgot som genomsyrar stra-
tegin hos Audi. Detta sker genom att hemsidan marknadsférs som killa f6r vidare informa-
tion vid traditionell marknadsféring.

Audi anvinder tva tydliga e-kanaler férutom Internet (hemsidan och mikrosidor). Nyhets-
brev anvinds flitig, bade till befintliga och presumtiva kunder med information om exem-
pelvis uppdateringar. Aven advergaming anvinds ofta. Audi 4r den biltillverkare som, enligt
denna empiriska studie, andvinder advergaming flitigast. Det senare kan kanske bero pa att
foretaget har en mycket positiv instillning till potentialen som e-marknadsféring kan erbju-

da.

7...ser inga nadkdelar med enmirk nadstoring utan anser att det istallet kan, 1 vissa ligen, vara battre bil-
ligare odh snabbare an traditiond] nuarknadstoring” (Katlsson, personlig kommunikation 2005-
04-25)

5.2.5 Mitsubishi

Biltillverkaren anvinder mest sin hemsida och gor dven en hel del e-postutskick. Dock an-
vinder de inte sin egen hemsida eller annan nagon annan digitalkanal for att fa fram egna e-
postadresser utan koper dem fran en Internetportal. Darfér kan vi inte se nagra kombina-
toriska effekter mellan deras e-portutskick och traditionell marknadsféring.

Det ir tydligt att foretaget tyr sig mer till den traditionella marknadsforingen dn till e-
marknadsféring eller en kombination. Mitsubishi anvinder traditionell marknadsféring vid
alla kampanjer, men hinvisar dock vid samtliga kampanjer till deras hemsida dir Mitsubishi
haft sma onlinespel vid ett antal kampanjer fOr att aktivera kunden och skapa ett storre in-
tresse. Det dr den enda kombinatorisk effekten mellan traditionell- och e-marknadsforing
som vi kan se oss Mitsubishi ér att kunden gar fran att vara passiv till att bli aktiv nir kun-
den gar in pa Mitsubishis hemsida. Andra aktiviteter som finns att tillhandahalla dr méjlig-
heten att bygga sin egen bil.

Foretaget, som 1 denna undersokning, representerar det mindre féretaget sett till marknads-
andel i Sverige, anger att de inte dr sa innovativa. Om detta dr generellt f6r mindre bilfore-
tag kan verken bekriftas eller dementeras dd endast ett féretag ur denna population under-
sokts.

5.2.6 Bilmarke B

De e-kanaler som Bilmarke B anvinder sig utav ir sin hemsida och e-post. Foretaget haller
dven pa att bygga upp ett sa kallat CRM-system for bland annat konstruktion och distribue-
ring av ett nyhetsbrev.

Bilmirke B kombinerar enligt egen utsago e-marknadsforingen med den traditionella
marknadsféringen genom att ange hemsidereferenser i all marknadsféring. Syftet ér att
Bilmirke B, i likhet med Bilmirke A, 6nskar skapa en dialog med kunden. Den kombinato-
riska effekten blir en mer interaktiv marknadsforing, dir kunden har moijlighet att anvinda
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foretagets e-kanaler f6r kommunikation. Vi finner hir likheter med den tvavigskommuni-
kation som aterfinns i Sussans modell (2004, dtergiven 1 Krishnamurthy 2004).

Denna tvavigskommunikation dr enligt oss den tydligaste kombinatoriska effekten f&r
Bilmirke B.

5.2.7 Volvo

Volvo ir ett intressant exempel pa hur foretag viljer att anvinda sig av produktplaceringar i
TV-spel, for att sedan kombinera detta med traditionell marknadsféring. Volvo har, som
ndmnts 1 empirin, valt att 1 sin senaste kampanj lata en virtuell version av deras nya S40 fi-
gurera i all TV-reklam. Scenerna med den nya bilen dr himtade fran TV-spelet RalliSport
Challange, dock ar reklamfilmen endast amnad att fokusera pa den nya Volvon.

Hur Volvo kombinerar e-marknadsféring med traditionell marknadsforing dr hir vildigt
tydligt. Det traditionella mediet TV anvinds for att visa den elektroniska bilen, vilken tyd-
ligt representerar e-marknadsforing. En av de tydligaste kombinatoriska effekterna av den-
na kampanj dr den publicitet den har genererat. Eftersom kampanjen dr den forsta 1 sitt
slag, har den kommenterats i manga artiklar (Halliday, 2004; Delaney, 2004).

Givet den publicitet denna kampanj har genererat, tycker vi oss skonja en moijlig trend dar
fler biltillverkare kommer f6lja Volvos exempel. Bade nir det giller att teckna produktpla-
ceringsavtal med speltillverkare och anvinda dessa i sin 6vriga marknadsforing.

5.3 Jamférande analys

I denna del av analysen dmnar vi dra slutsatser baserad pa den tidigare analysen. Genom att
studera den fakta som framkommit i teorin (den teoretiska analysen) och jimféra denna
med det som framkommit i empirin (den empiriska analysen), tinker vi belysa de mojliga
kombinatoriska effekter som har framkommit. Analysen kommer dven att ta med aspekter
som framkommit i det teoretiska ramverket eller i empirin men som inte framkommit i de
tidigare tvd analysdelarna.

En viktig kombinatorisk effekt, som vi har identifierat, dr att flertalet respondenters kam-
panjer gor kunden aktiv. Kunderna tar sjilva del av den information som féretaget erbjuder
genom exempelvis sina hemsidor. Detta kriver dock att kunden forst blir informerad om
mojligheten till detta genom den traditionella marknadsféringen och sedan gor ett aktivt
vall att soka mer information.

For att uppritthalla kundens intresse skapas bland annat interaktiva hemsidor. Dessa kan
vara specialutvecklade mikrosidor, eller den ordinarie sidan fast med nytt innehall. Dessa
sidor marknadsfors ofta via traditionell marknadsféring i exempelvis TV och tidningar.
Audi kommenterar anvindandet av mikrosidor pa féljande sitt:

“Detta leder ull et dkat intrydk fran kunderna odh ger en stare totalupplevelse av A udi™
(Jonas Katlsson, personlig kommunikation 2005-04-25)

Aven Bilmirke A har ett liknande tankesitt di de uttrycker att de 6nskar skapa mer upple-
velser for besokarna genom interaktivt material pa hemsidan.

Viljan att ge kunden en aktiv roll, finner vi dven stdd for i teorin genom Markellou, Rigou
och Sirmakessis (2004, atergiven 1 Krishnamurthy 2004). De diskuterar vikten av att 6ka in-
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ternetanvindadndet hos ett foretags kunder. Vi anser att detta dven kan appliceras pa kom-
binationen av e-marknadsforing och traditionell marknadsféring. Kunden uppmanas att
besdka den hemsida eller annan e-kanal som marknadsfors via traditionella medier och
dirmed inta en aktiv roll. Nir kunden vil har gatt fran att passivt ta del av reklamen till att
aktivt f6lja uppmaningen och besoka hemsidan, tror vi, att de interaktiva inslagen pa sidan
bidrar till att bibehalla besokarens intresse.

Den andra framtridande kombinatoriska effekten av traditionell marknadsféring och e-
marknadsféring som vi har identifierat ir mojligheten till tvaviagskommunikation mellan
kunden och féretaget, dir kunden och féretagen kan féra en dialog. Detta finns dels teore-
tiskt beskrivet 1 Sussans (2004, dtergiven 1 Krishnamurthy, 2004) utvecklade kommunika-
tionsmodell och dels empiriskt observerat genom intervjuerna med bla. Bilmirke A och
Bilmirke B. Bilmirke A konstaterar att just kundens interaktivitet 4r en av de frimsta for-
delarna med e-marknadsforing. Samtidigt framgick det tydligt i intervjun att tvavigskom-
munikationen var svarare att uppna med traditionell marknadsforing.

Vi anser att kommunikationen mellan féretag och kund méjliggbrs genom foéretagets e-
kanaler, men initieras genom traditionell marknadsforing. Kunden maste forst bli medveten
om e-kanalernas existens och méjligheter innan de kan engageras 1 nagon form av kommu-

nikation pa dessa. Saledes kan tvavigskommunikationen anses vara en kombinatorisk ef-
fekt.

Den tredje kombinatoriska effekten vi har identifierat dr mojligheten att utnyttja elektro-
niskt insamlad information till traditionell marknadsféring. Foretagen kan samla in infor-
mation om sina kunder via sina e-kanaler exempelvis genom att lata dem skriva in informa-
tionen pa foretagets hemsida. En alternativ insamlingsmetod ér att lata kunderna bidra med
information om varandra. Detta blev exempelvis resultatet av Opels Selected Driver kam-
panj. Denna kundinformation brukar ofta hanteras av CRM-system. Det tydligaste empiris-
ka exemplet pa foretag som anvinder dessa system ar Audi.

Vi menar att den insamlade informationen kan anvindas i savil e-marknadsféring som tra-
ditionell marknadsforing. Nar det giller traditionell marknadsféring anser vi att ett anvind-
ningsomrade dr olika former av direktreklam. Informationen som samlats in elektroniskt
kan anviandas for att gora dessa reklamutskick mer personliga. Detta ir enligt Kotler et al.
(2001) en mycket viktig komponent nir det giller just direktreklam.

5.4 Analys av Studiens trovardighet

Vad giller uppsatsen trovirdighet anser vi att vi har uppfyllt kriterierna vad giller bade reli-
abilitet och validitet.

Reliabiliteten forsokte vi sdkerstilla genom att ta kontakt med respondenterna efter inter-
vjutillfillet. Denna kontakt har foretridesvis forts vis e-post, ddr vi har bifogat det sam-
manfattade intervjumanuskriptet. Syftet med detta var att undvika felciteringar och fa en
bekriftelse pa att intervjun var atergiven pa ett korrekt sitt. Genom att géra denna ater-
koppling med respondenten har de dven fatt mojlighet att fOrtydliga vissa svar som varit
oklara efter telefonintervjun.
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Dessa atgarder for att sakerstilla reliabiliteten har fungerat bra anser vi. Vi menar sdledes
att uppsatsen uppfyller kravet pa reliabilitet och svaren som vi har fitt fran intervjuerna kan
anvindas till analys och slutsats.

Om man ser till urvalet av respondenter anser vi att metoden tickte in en tillrackligt stor
del av totalpopulationen samt att respondenterna satt pa mycket och utférlig information.
Att en annan metod hade fatt ett annat svar kan dock inte uteslutas.

Dock anser vi inte att vi kan dra generella slutsatser for hela bilindustrin fran vara respon-
denters svar. Diremot har vi fran vart urval fatt fram nagra mjliga kombinatoriska effekter
av traditionell- och e-marknadsforing.

6 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att undersoka vilka mojliga effekter kombinationen av e-
marknadsféring och traditionell marknadsféring skapar f6r marknadsforingen inom bilin-
dustrin. I vara f6rsok att uppfylla detta syfte har vi kommit fram till f6ljande slutsatser:

o Aktiva Kunder Den forsta av de mest framtridande kombinatoriska effekterna vi
har funnit ir mojligheten att géra kunden aktiv 1 sitt méte med biltillverkarens
marknadsféring. Kunden gar fran att passivt ta del av ett marknadsféringsbudskap
via traditionella medier till att aktivt besoka foretagets hemsida, eller annan e-kanal.
Kunden utfér en aktiv handling redan genom att beséka hemsidan, dock anvinder
sig vissa fOretag av interaktivt material pd sidorna for att ytterligare stimulera kun-
dens aktivitet. Nér kunden vil dr aktiv skapas moijligheten till tvavigskommunika-
tionen som beskrivs nedan.

o  Tvivagskammuukatian - Den andra av de mest framtridande kombinatoriska effek-
terna vi har identifierat 4r moijligheten till tvavigskommunikation mellan foretagen
och kunden. Féretaget uppmanar kunden till dialog genom traditionell marknadsfo-
ring. Kunden kan sedan folja denna uppmaning via foretagets e-kanaler.

e Kundinfornmtian - Den tredje kombinatoriska effekten vi har hittat dr att foretag kan
anvanda elektroniskt insamlad information om sina kunder till den traditionella
marknadsféringen. Vi anser att denna information kan anvinds till att gbra exem-
pelvis direktreklam mer personlig och pa sa viss mer triffande f6r kunden.
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7 Avslutande diskussion och Implikationer

Har kanmer avslutande disk ussianer, ske kring dika problem odh inplikationer sam sket under uppsat-
ses ging Aven vidare fislag pi studier inam amridet traditiond] nark nadstring 1 kambination med e
murknadsforing

7.1 Metodreflektioner

Under arbetet med metoden har vi stétt pa flera olika implikationer som béade vart lirorika
och svira att 16sa. Det har ibland varit svart att jobba praktiskt utefter en teoretisk grund.
Om detta beror pa en felaktigt val av metod eller att verkligheten inte fungerar enligt teorin
ar svart att svara pa. Detta har vi 16st genom att ibland ta en mellanvig. Ett exempel dr den
semistandardiserade intervjuformen. Sammanfattningsvis kinns den kvalitativa metoden
vil vald utifran det deskriptiva syftet. En kvantitativ metod hade bara fangat upp eventuellt
rena och mitbara effekter. Men genom att vilja den kvalitativa har vi dven fatt ut mojliga
effekter pa ett mer generellt plan.

Ett av de moment som har upplevt som problematiska var utformningen av intervjufragor.
Dessa kunde kanske ha varit an mer ingdende och pa sa sitt paverkat resultatet. En 16sning
pa detta hade varit att testa fragorna pa en testgrupp av insatta minniskor innan intervjuer-
na dgde rum. Detta dr dock svart i realiteten dd denna testgrupp hade behovt sitta pa den
speciella kunskapen som enbart vara reella respondenter gor. En testgrupp hade med andra
ord bestitt av samma population som den utvalda. Att fa personer ur denna grupp att del-
taga som testgrupp hade varit svart da de 4r vildigt upptagna pa grund av sin position 1 £6-
retaget.

Vi har dven konstaterat att en del fraigor var mindre givande dn andra. Exempelvis har den
sista fragan som behandlar produktplaceringar i datorspel visat sig vara felstilld, da det inte
ar vara respondenter som beslutar 1 dessa fragor. Dessa beslut fattas pa en hogre niva, of-
tast fran respektive foretags huvudkontor.

7.2 Teorireflektion

Vi har under hela uppsatsens gang brottats med fragan om det finns tillrackligt med littera-
tur som dr aktuell kring dmnet e-marknadsféring och kombinationen traditionell- och e-
marknadsforing. I efterhand besannades detta genom att den funna teorin visade sig vara
av dldre art samt att den fick toppas med nyare artiklar fran populirvetenskapliga bécker
som tagits fram under 2004-5. Denna kallkritik anser vi oss férebygga genom att i mojligas-
te man tillimpat de i metoden angivna kraven f6r god och relevant litteratur. Den nyare lit-
teraturen gav oss en god grund for analys av den empiriska datan.

Ett annat problem vi har stott pa nér det giller insamlandet av teoretisk data till denna upp-
sats har wvarit att det finns manga osidkra killor att tillgd. Framférallt dmnet e-
marknadsfoéring diskuteras flitigt pa manga forum och bloggar pa Internet. Det har varit
svart att veta hur vi ska anvinda oss av kunskap som kommer fran dessa killor, da dessa
inte alltid kan ses som tillférlitliga. Dock har vi 1 detta arbete valt att enbart ta med infor-
mation som finns tillgingligt i killor som uppfyller kraven pa god referenslitteratur. Risken
med detta férfarande 4r att vi faktiskt missar intressant och korrekt information bara dirfor
att vi inte tror oss kunna lita pa killan.
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7.3 Empirireflektion

Att endast sex foretag valde att delta 1 intervjuerna gor att vi inte kan utesluta att det finns
andra kombinatoriska effekter som inte framkommit 1 den empiriska studien. Eller att de
slutsatser vi dragit inte kan sikerstillas vid en storre studie med fler deltagande respondent-
foretag. Kvantiteten pa intervjumaterialet har varit lite varierande beroende tiden respon-
denten kunnat undvara for en intervju. Utefter den tidsaspekt var vi ibland tvungna att ut-
forma fragor och fatt svar som, sa hir i efterhand, kanske inte givit ett tillrackligt uttém-
mande svar for att for att kunna sikerstilla alla respondenternas tankar.

Det faktum att vi har varit tvungna att gora samtliga intervjuer per telefon har haft inverkan
pa resultatet. Vi har upplevt det som problematiskt med telefonintervjuer eftersom det dr
dels svart att uppfatta subtila budskap via exempelvis kroppssprak och miner, och dels ef-
tersom vi inte har haft méjlighet att spela in intervjuerna. Det har saledes blivit valdigt vik-
tigt att ta noggranna anteckningar under intervjun, vilket i sin tur gér det svarare att lyssna
aktivt och stilla féljdfragor. Det bista ur var synpunkt hade varit att gora intervjuerna 6ga
mot 6ga med respondenten. Detta var dock ogenomférbart dd vara respondenter dr valdigt

upptagna.

Ett annat problem som kom upp var sekretessen kring vad olika bilféretag var villiga att
delge for information kring sin marknadsforing. Det visade sig att siffror var svéra att fa
fram via intervjuerna. Dd uppsatsens primira mal inte varit av kvantitativ art anser vi detta
som en mindre betydelse for uppsatsens trovirdighet. Att dven att vissa respondenter valt
anonymitet har ocksa haft inverkan pé vart arbete. Orsaker till anonymiteten kan vara sek-
retess kring foretagsinformation eller kanske med hinsyn till foretagets rykte. Detta kan
bade vara positivt och negativt f6r undersékningen. Anonymiteten kan bero pa att respon-
denten inte vagat sta for det den berittat, men det kan dven vara sa att respondenten Opp-
nar sig mer pa grund av sin anonymitet.

7.4 Analys- och slutsatsreflektion

Efter att ha analyserat var insamlade data har vi kommit fram till tre centrala kombinatoris-
ka effekter. Dessa dr moijligheten till tvavigskommunikation mellan kund och féretag samt
att kombinationen mellan traditionell- och e-marknadsforing kan géra kunder mer aktiva
in de bada metoderna var for sig. Dessa slutsatser har vi dragit frimst baserat pa det empi-
riska materialet, da det inte finns nagon teori som direkt behandlar detta. Siledes finns det
en risk att resultatet endast dr giltigt for enbart vara studerade foretag och inte kan ses som
allmingiltigt. Dock tror vi att denna risk dr taimligen liten da vi anser att vara studerade f6-
retag utgor ett gott urval fran branschen.

7.5 Forslag till fortsatta studier

Fortsatta studier inom omridet e-marknadsféring i kombination med traditionell mark-
nadsforing kan vara ett géra en kvantitativ undersdkning och mita utfallet av denna kom-
bination. Genom att underséka vad det har foér effekt pa kunder. Antalet kunder som till
exempel. gir in pa en hemsida och soker information eller anmaler sig till ett nyhetsbrev el-
ler se de ur bilférsiljarens synvinkel och mata forsiljningen av bilar vid en viss kampanj dar
e-marknadsforing i kombination med traditionell marknadsféring anvinds.
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7.6 Tack till

Vi vill rikta ett stort tack till tack till var handledare Mats-Ake Hugosson pa Internationella
Handelshogskolan i Jénkoping £6r all hjilp och goda rad som han har bidragit med under
tiden for vart uppsatsskrivande.

Vi vill aven tacka de personer som tagit sig tid och stallt upp pa vara intervjuer; Kenneth
Holmgren pa Opel, Ylva Petterson pa Skoda, Jonas Karlson pa Audi, Joakim Wennergren
pa Mitsubishi samt vara respondenter pa Bilféretag A och B.

Vi vill ocksa passa pa att tacka vara opponentgrupper som har givit oss tips och idéer under
seminarierna.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

e Hur anvinder ni er av e-marknadsforing idagr?
e Vad har ni f6r mal med er e-marknadsféring?
o Skiljer sig dessa fran den traditionella marknadsféringens mal?

e Skiljer sig strategin for er e-marknadsforing fran strategin for den 6vriga marknads-
féringen?

e Vilka nya marknadsféringsmojligheter skapar e-marknadsféring?

e Hur kombinerar ni er e-marknadsforing med traditionella marknadsféring?
o Ingir e-marknadsféring i samtliga kampanjer?
o Finns det exempelvis kampanjer som enbart bedrivs pa Internet?

e Om ”Ja”: Vilka fordelar/ nackdelar finns det med att enbart bedriva
en kampanj pa Internet?

e Gor ni kampanjer dir inte nagon e-kanal anvinds (ex ingen referens till féretagets
hemsida osv), i sa fall varfor?

e Hur marknadsfor ni era e-kanaler (hemsidor, 3g-tjanster etc.)?
e  Okar annonskampanjer trafiken pa féretagets hemsidor?

o Anvinder ni er av speciella hemsidor f6r nya kampanjer, eller dndras utse-
endet pa foretagets befintliga?

e [ vilken utstrickning kan ni férmedla budskap via Internet som inte kan férmedlas
via andra marknadsféringsmedier?

e Anvinder ni er av produktplacering i exempelvis datorspel
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Bilaga 2 — Nybilsregistrering 2004
| Sverige har 48 biltillverkare salt totalt 264246 bilar under 285 olika modeller under ar
2004.

Marknadsandel av nybilsregistreringen under 2004 i Sverige. Listan visar de 50 mest sal-
da bilmodellerna uppdelade per bilmarke. Sammanstalining av statistik fran BIL Sweden
(2005)

Bilmarke Antal modeller pa Top 50 Marknadsandel(%)
VOLVO 7 20,06
SAAB 2 9,5
VW 3 6,85
TOYOTA 4 6,73
PEUGEOT 4 6,66
RENAULT 3 4,82
FORD 3 4,82
AUDI 3 4,07
SKODA 2 3,23
CITROEN 3 2,77
HYUNDAI 4 2,62
BMW 2 2,56
OPEL 2 2,14
MERCEDES 2 1,65
NISSAN 2 1,15
MAZDA 1 0,62
HONDA 1 0,55
SUBARU 1 0,5
SUZUKI 1 0,47
Totalt 50 81,77

Biltillverkare som e€j finns representerade pa Top 50 men har minst en bil-
modell pa Top 51-100 6éver de mest salda bilmodellerna i Sverige 2004

Bilmarke
Chrysler Daewoo Fiat Jaguar
KIA Mini Cooper Mitsubishi Seat
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