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Sammanfattning 
En förändring håller på att äga rum inom marknadsföringsindustrin. De traditionella kana- 
lerna håller på att få konkurrens av nya, elektroniska, medier (Johnson, 2003). Samtidigt 
håller den vedertagna massmarknadsföringsmetoden på att successivt ersättas med mer 
segmenterad marknadsföring (Kotler et al. 2001). Konsumenternas uppmärksamhet blir 
även allt mer splittrad på fler olika medier (Neff, 2004). 

Neff (2004) menar att denna förändring fodrar en omstrukturering av företagens mark- 
nadsföringsstrategier. Företagen måste dels nå konsumenterna där de finns idag, vilket 
bland annat på Internet eller spelandes TV-spel (Halliday, 2004). Samtidigt måste de fånga 
konsumenterna splittrade uppmärksamhet genom marknadsföringssatsningar på bred front 
i olika medier, både nya och gamla. (Halliday, 2004; Kotler et. al 2001). 

Det är just denna kombination av e-marknadsföring och traditionell marknadsföring som 
är fokus för denna uppsats. Vi har valt att studera bilindustrin eftersom de använder e- 
marknadsföring i stor utsträckning och för att det inom branschen finns exempel på hur 
denna marknadsföring kombineras med traditionella metoder (Ford, 2005; Volvo, 2005). 

Syftet med uppsatsen är således att undersöka vilka möjliga effekter kombinationen av tra- 
ditionell- och e-marknadsföring skapar för marknadsföringen inom bilindustrin. Detta fe- 
nomen kommer att undersökas med ett företagsperspektiv. Vi har studerat sju olika bilföre- 
tag som är verksamma i Sverige. 

Med syftet i åtanke har vi valt att göra en kvalitativ uppsats med intervjuer som primärkälla 
och litteraturstudier som sekundärkälla. Att använda oss av intervjuer som primärdatain- 
samlingsmetod är enligt Andersson (1994) effektivt för att få fram värderingar, upplevelser 
och tolkningar. Detta är viktigt då det rör sig om en kvalitativ undersökning. Vi har identi- 
fierat tre huvudsakliga möjliga kombinatoriska effekter. Den första är att företagen kan 
göra kunden aktiv genom att kombinera traditionell marknadsföring och e-marknadsföring. 
Kunden går då från att passivt ta del av reklambudskapet som levereras genom traditionell 
marknadsföring, till att aktivt besöka företagets e-kanaler (hemsida, 3g-tjänst, e-post). Väl 
där kan de sedan interagera genom det aktiva innehåll som erbjuds på exempelvis hemsi- 
dan. 

Den andra av de kombinatoriska effekterna vi har identifierat är möjligheten till tvåvägs- 
kommunikation mellan företagen och kunden. Företaget uppmanar kunden till dialog ge- 
nom traditionell marknadsföring. Kunden kan sedan följa denna uppmaning via företagets 
e-kanaler. Den tredje kombinatoriska effekten vi har hittat är att företag kan använda elek- 
troniskt insamlad information om sina kunder till den traditionella marknadsföringen.
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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 
I detta kapitel presenteras bakgrunden till vårt studieområde. Därefter kommer även syftet och problem- 
formuleringen att diskuteras och presenteras. 

1.1  Bakgrund 
TV har traditionellt varit det främsta marknadsföringsmediet för företag som vill nå ut till 
sina konsumenter. Under de senaste åren har dock en förändring gradvis ägt rum. TV är 
inte längre det självklara valet av underhållningsmedium, framför allt för yngre människor. 
Ungdomar och unga vuxna börjar i större utsträckning söka sig till Internet för att ta del av 
det underhållnings- och informationsutbud som tidigare tillhandahölls av TV (Johnsson, 
2003). Samtidigt börjar massmarknadsföringen, med sina likformade annonser som riktas 
till tusentals (ibland miljontals) konsumenter, spela ut sin roll. En förändring inom mark- 
nadsföringsbranschen håller på att äga rum (Elkin, 2003). 

Den ökade tillgången till Internet i de flesta hushåll har stor inverkan på intresset för övrig 
media. Antalet timmar barn under fjorton år spenderar framför TVn har sjunkit för första 
gången på sju år, på grund av att denna grupp nu hellre sitter framför datorn och surfar. 
Samma trend gäller för samtliga Internetanvändare, oavsett ålder. Av de 11.8 timmar i 
veckan som den genomsnittliga Internetanvändaren spenderar online kommer mer en hälf- 
ten från tid som tidigare spenderades framför TVn. Nästan ingen tid har tagits dock från 
exempelvis sömn eller sociala aktiviteter. Resultatet av detta har blivit att Internetanvändare 
tittar på TV 28 procent mindre än personer som inte använder Internet (Neff, 2004). 

Det är inte enbart TV som förlorar tittare till förmån för Internet. År 2002 noterades den 
första minskningen av läsares intresse för tryckt media, på grund av deras ökade Internet- 
användande. Denna minskning var dock betydligt mindre än det minskande TV-tittandet. 
Den förlorade publiken har inverkan på marknadsföringen som bedrivs genom dessa kana- 
ler (Neff, 2004). 

Det minskande intresset för TV och i viss mån tryckt media, har stora effekter för reklam- 
branschen. När allt fler målgrupper lämnar TV och tidningar för Internet, måste de tradi- 
tionella marknadsstrategierna utvecklas. Några av de reklamalternativ som expanderar till 
följd av detta är produktplaceringar (att medvetet i reklamsyfte placera produkter och log- 
gor i bild) i TV-program och filmer samt e-marknadsföring. Detta eftersom en stor del av 
tittarna väljer att sätta sig och surfa under reklamavbrotten och missar på så sätt reklam- 
budskapen (Neff, 2004). 

Förutom produktplaceringar finns det även andra strategier för att bemöta problemet med 
dagens mediafragmentering. En av dessa lösningar är att ta marknadsföringen dit konsu- 
menterna befinner sig – nämligen online. E-marknadsföring blir en allt viktigare del av ett 
företags marknadsmix, vare sig det gäller att sända reklam över Internet, genom mobiltele- 
foner eller till och med via datorspel. Dock måste samtliga strategier användas så att de 
passar in i de nya tittarmönstren som har utvecklats. Konsumenter börjar ta för vana att 
göra fler saker samtidigt när de tar del av mediautbudet (Neff, 2004). För att fånga dessa 
konsumenters splittrade uppmärksamhet krävs marknadsföringssatsningar på en ganska 
bred front, där traditionella metoder blandas med budskap genom nyare media.
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1.2  Problemdiskussion 
Med dessa omvälvningar i marknadsföringsindustrin som bakgrund, ska vi nu fokusera på 
bilindustrin. Inom bilindustrin används olika former av e-marknadsföring relativt frekvent 
genom allt från hemsidor till sponsoravtal med datorspelstillverkare. Den amerikanska bil- 
industrin spenderade 196 miljoner dollar på Internetreklam år 2002, vilket var en ökning 
med 20 miljoner dollar från föregående år (Halliday 2003). Det finns många anledningar för 
just bilindustrin att använda sig av e-marknadsföring. Dels är bilar svåra att sälja genom 
TV-reklam; endast 17 procent av tillfrågade amerikanska konsumenter sa att deras köpbe- 
slut påverkades av tv-reklam. En annan anledning är att om biltillverkare vill nå män mellan 
20 – 30 år är e-marknadsföring, en lämplig metod. Detta har Volvo tagit fasta på och gör 
reklam tillsammans med Microsofts Xbox för att nå denna målgrupp (Halliday 2004). 

Att bilföretagen väljer att utnyttja e-marknadsföring i allt större grad innebär dock inte att 
de på något sätt överger de mer traditionella marknadsföringskanalerna. Tvärtom menar 
många representanter att kombinationen av de olika medierna är mycket viktig (Halliday 
2003). Detta illustreras med följande citat av BMWs Media Account Director i USA 

Konsumenten måste först bli medveten om produkten innan de kan söka mer information 
om den på Internet. (Mike Palmgren återgiven i Halliday 2003) 

I Sverige använde Ford denna strategi till fullo när den nya Ford Focus lanserades i Sverige. 
Kampanjen gick ut på att endast visa en liten del av den nya bilen och helt fokusera på 
adressen till kampanjens hemsida. Nyfikna konsumenter fick sedan själva besöka hemsidan 
för att få reda på 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 på företagets hemsida där besökare 
skulle belönas med möjligheten att vinna en resa i rymden tillsammans med Virgin Galactic 
(Volvo, 2005:1). 

Vi tycker oss se ett intressant fenomen här; bilföretag använder sig av gamla beprövade ka- 
naler, så som TV och tryckt media, för att nå ut med sitt budskap om nyare kanaler, som 
till exempel företagets hemsida. Plötsligt står inte längre produkten i fokus utan möjligheten 
för kunden att, via Internet, själv söka mer information. Biltillverkaren kombinerar nya och 
gamla metoder för att hitta nya väger att nå ut till konsumenten. 

Det är just denna kombination av e-marknadsföring och traditionell marknadsföring som 
är fokus för denna uppsats. Med traditionell marknadsföring avser vi marknadsföring som 
bedrivs genom traditionella medier, så som TV, radio, tidningsannonser, stortavlor osv. 
samt grundas på vedertagna marknadsföringsteorier. Genom ovanstående problemdiskus- 
sion har följande fråga växt fram kring detta ämne: 

V ilka blir de möjliga kombinatoriska effekterna av e-marknadsföring och traditionell marknadsföring? 

1.3  Syfte 
Syftet med denna uppsats är att undersöka vilka möjliga effekter kombinationen av tradi- 
tionell- och e-marknadsföring skapar för marknadsföringen inom bilindustrin.
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1.4  Perspektiv 
Vi har valt att studera fenomenet ur ett företagsperspektiv eftersom syftet är att undersöka 
hur e-marknadsföring kombineras med traditionell marknadsföring och vilka möjliga effek- 
ter denna kombination har på Business to customer (B2C). Ett alternativ hade varit att 
genomföra studien ur ett kundperspektiv, för att på så sätt undersöka hur kombinationen 
av traditionell marknadsföring och e-marknadsföring påverkar presumtiva kunder. Dock 
ansåg vi då att uppsatsen skulle förlora fokus på informatik. Således kommer fokus vara på 
företaget och hur de använder informatik i kombination med andra kanaler som ett medel 
att nå sina kunder. 

1.5  Avgränsningar 
Valet av industri beror på de faktorer som berörts i problemdiskussionen. Bilindustrin an- 
vänder e-marknadsföring relativt frekvent, men företagen inom branschen lägger även ner 
stora summor på reklam genom traditionell media (Halliday, 2003). Detta gör denna 
bransch intressant för vår studie av möjliga kombinatoriska effekter. 

Vad gäller geografisk avgränsning har vi valt att studera företag som är verksamma i Sveri- 
ge. Detta främst för att vi avser göra intervjuer med representanter från bilindustrin, vilket 
vore svårt att genomföra om företagen helt saknade anknytning till Sverige. Således har vi 
inte några krav på ursprungsland och dylikt angående de företag som studeras. Vi kommer 
fokusera på biltillverkarnas PR-avdelningar och inte vad det har för följder på bilförsäljare 
eller e-commerce. 

1.6  Intressenter 
Intressenter för denna uppsats är till exempel personer som arbetar inom marknadsföring 
och är intresserade av vilka effekter e-marknadsföring får tillsammans med traditionell 
marknadsföring. Detta gäller främst personer inom bilindustrin, men effekterna av denna 
kombination kan vara intressant även för andra branscher. 

1.7  Disposition 
Kapitel 1 – Inledningskapitel 

Inledningskapitlet introducerar läsaren till den valda studien, här förs det en diskussion ge- 
nom en bakgrund och problemdiskussion kring uppkomsten av e-marknadsföring samt 
kombinationen e-marknadsföring och traditionell marknadsföring. Här presenteras även 
uppsatsens syfte, perspektiv, möjliga intressenter och avgränsningar samt en lista med defi- 
nitioner. 

Kapitel 2 – Metodkapitel 

Metodavsnittet presenterar studiens tillvägagångssätt, val av angreppssätt, intervju förfa- 
rande, urval av respondenter från den svenska bilindustrin samt litteraturstudie, där uppsat- 
sens trovärdighet diskuteras. 

Kapitel 3 – Referensramskapitel
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I referensavsnittet presenteras olika teorier om traditionell marknadsföring och e- 
marknadsföring, som kommer att ligga tillgrund för jämförelsen mellan teori och det empi- 
riska resultatet. 

Kapitel 4 – Empirisktkapitel 

I det empiriska kapitlet redogörs resultat av intervjuerna. 

Kapitel 5 – Analyskapitel 

Här jämförs och analyseras resultatet av den empiriska studien med befintliga teorier från 
referensramen. 

Kapitel 6 – Slutsatskapitel 

Här kommer slutsatser dragna från analysen att presenteras. 

Kapitel 7 – Avslutningskapitel 

I avslutningskapitlet förs det en avslutande diskussion med egna reflektioner kring studien 
samt källkritik. 

1.8  Definitioner 
Nedan följer en lista med begrepp som kommer behandlas i uppsatsen. Definitionerna av 
dessa begrepp är hämtade från, vad vi anser, trovärdiga källor och det är dessa definitioner 
vi utgår ifrån genom hela arbetet. Vi tycker att det är viktigt att läsaren blir introducerad till 
dessa begrepp så tidigt som möjligt i uppsatsen för att underlätta läsningen. Definitionerna 
är här återgivna på originalspråk eftersom vi vill undvika risken att dess innebörder föränd- 
ras genom att göra egna översättningar. 

• Banner: Chaston (2001) definierar Banner på följande sätt: ”Small advertisements em- 
bedded into web pages” 

• Customer relationship management  (CRM): Chaston (2001) definierar CRM 
på följande sätt: ”Using data about customers to ensure a company offers  an optimal product 
proposition, prices the product to meet specific customer expectations, and tailors all aspect of service 
quality  such that every point of contact from initial enquiry to post-purchase service is perceived by 
the customer as a trouble-free service” 

• E-commerce: Encyclopædia Britannica (2005) definierar e-commerce (här  även 
synonymt med e-handel) på följande sätt: “Networksmaintaining business relationships 
and selling information, services, and commodities by means of computer telecommunications net- 
works” 

• E-marknadsföring: What’s New in Marketing (2005) definierar e-marknadsföring 
så här: ”Applying digital technologies which form online channels (web, e-mail, databases, plus 
mobile/wireless and digital TV) to contribute to marketing activities aimed at achieving profitable 
acquisition and retention of customers (within a multi-channel buying process and customer lifecy- 
cle) through improving our customer knowledge, then delivering integrated targeted communications 
and online services that match their individual needs.” 

• Marknadsföring: Malmström (1994) definierar marknadsföring på följande sätt i 
Bonniers svenska ordbok: “allt vad man gör för att kunna sälja en vara eller tjänst
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• Spam: Nationalencyklopedin (2005) definierar Spam på följande sätt: ”Skräppost, 
massutskick på Internet av meddelanden som mottagaren vid fritt val skulle avstått från att erhål- 
la, t.ex. reklam” 

2  Metod 
I detta kapitel beskrivs vilka metodval som kommer att göras. Metoderna behandlar tillvägagångssätten 
vid datainsamling för uppsatsen. Kapitlet inleds även med en beskrivning av vårt tilltänkta tillvägagångs- 
sätt. 

2.1  Tillvägagångssätt 
Inom modern forskning finns idag två större och vedertagna undersökningsmetoder . Des- 
sa två är kvalitativa och kvantitativa metoder. Syftet med den kvantitativa metoden är oftast 
att förklara ett samband ur ett statistiskt perspektiv. Metoden används till att undersöka fö- 
rekomster och frekvens av studieobjektet. Data samlas in genom undersökningar eller ob- 
servationer. Den data som insamlas görs sedan numerisk och kan sedan beräknas, analyse- 
ras och tolkas med hjälp av matematiska teorier. Resultatet bildar sedan ett statistiskt mate- 
rial som med hjälp av teorier kan påvisa samband eller skillnader mellan de studerade före- 
komsterna(Lundahl & Skärvad, 1999). 

Den kvalitativa metoden har ett mjukare angreppssätt. Data kan, precis som i den kvantita- 
tiva metoden, samlas in genom undersökningar. Undersökningarna är dock utformade så 
att studieobjektets attityder, värderingar och föreställningar fångas upp. Ett lämpligt sätt att 
samla in kvalitativ data är att genomföra intervjuer. Fördelen med intervjuer är att det ger 
forskaren möjlighet få fram mer djupgående data vad gäller de mjuka aspekterna som atti- 
tyder, ställningstagande och föreställningar(Lundahl & Skärvad, 1999). 

Uppsatsens syfte är att undersöka hur e-marknadsföring i kombination med traditionell 
marknadsföring skapar möjliga effekter inom bilindustrin. De har lett till att vi valt ett kvali- 
tativt tillväga gångsätt inte ett kvantitativ inriktning som syftar till att mäta effekter(Lundahl 
& Skärvad, 1999). 

Syftet är således av deskriptivt och undersökande art. Med detta syfte i åtanke har vi valt en 
kvalitativ metod för att söka ta reda på vilka dessa möjliga effekter av kombinationen är. Vi 
tänker använda oss av intervjuer (se avsnitt 2.3) och litteraturstudier (se avsnitt 2.4) för att 
dels få svar på vad olika biltillverkare anser i frågan om möjliga effekter och dels för att un- 
dersöka om det finns någon teori som stödjer eller motsäger påståendena. Att använda oss 
av intervjuer som primärdatainsamlingsmetod är enligt Andersson (1994) effektivt för att få 
fram värderingar, upplevelser och tolkningar. De personer vi ämnar intervjua är represen- 
tanter för olika bilföretag och detta urval diskuteras närmare i avsnitt 2.3.1. De frågor som 
kommer att ställas till samtliga respondenter finns nedskrivna i bilaga 1. 

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

Vi tänker strukturera vår analys i tre steg. Först kommer vi att diskutera och analysera de 
fakta som vi har fått fram i det teoretiska ramverket. Vi kommer där identifiera möjliga 
kombinatoriska effekter genom att studera e-marknadsföring och traditionell marknadsfö- 
ring var för sig för att se om det finns några gemensamma nämnare som är av intresse för
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uppsatsen. I nästa steg tänker vi analysera det empiriska materialet. Detta material kommer 
bygga på våra intervjuer med de olika bilföretagen. Syftet med detta steg blir att finna ex- 
empel på kombinatoriska effekter som framkommit i empirin. Slutligen tänker vi göra en 
jämförande analys av de kombinatoriska effekter som vi har identifierat utifrån teori, empiri 
och de två tidigare analyserna. 

Till sist kommer vi att dra slutsatser av analysen och besvara uppsatsens problemfråga, vil- 
ket kommer att presenteras i kapitel 6, Slutsats. 

2.2  Primär­ och sekundärdata 
Denna uppsats är uppbyggd kring primär- och sekundärdata. Till primärdata räknas data- 
källor som författaren själv insamlat (Lundahl & Skärvad, 1999). Enligt Hartman (2004) 
täcker även primärdata/primärlitteratur in vissa forskningsrapporter. Dessa räknas till pri- 
märdata då den som utfört undersökningen har beskrivit förloppet. Författaren påpekar 
dock att denna form av primärdata måste granskas kritiskt. Denna uppsats har inga forsk- 
ningsrapporter som primärdata. Istället bygger denna uppsats primärdata på av de intervju- 
er som, till stora delar, ligger till grund för uppsatsens empiriska del. 

Till sekundärdata räknas litteratur, tidskrifter och dylikt som behandlar det berörda ämnet 
utan att själva vara mål för undersökningen. Denna form av data behövs som grund och 
för att skapa förståelse för ämnet (Hartman, 2004). Uppsatsens sekundärdata finns främst i 
det teoretiska ramverk där kunskap om ämnen som är relevanta för uppsatsens syfte har 
samlats. Även viss sekundärdata återfinns i det empiriska materialet. Detta för att inte missa 
viktiga aspekter som kan tänkas ligga i denna uppsats syfte. Författaren nämner dock att 
sekundärdata ofta inte ger tillräckligt med uppgifter kring hur de studierna, som sekundär- 
datan beskriver, har genomförts. Datan måste således granskas kritiskt. Denna uppsats be- 
handlar denna kritik utifrån begreppen reliablitiet, validitet och generalisering. 

2.3  Intervjuer 
För insamling av primärdata har vi valt att göra intervjuer. Intervjuerna kommer att ligga till 
grund för uppsatsens empiriska data. Vi har valt intervjuer för att kunna föra en öppen dia- 
log där respondenten kan framföra sina synpunkter och åsikter. Intervjuer är enligt Anders- 
son (1994) en bra lösning när attityder och värderingar skall undersökas. 

Att genomföra intervjuer leder enligt Lundahl och Skärvad (1999) samt Andersson (1994) 
till att synpunkter och synsätt kan tillvaratas. För att underlätta detta kan enligt Lundahl 
och Skärvad (1999) en ostandardiserad variant av intervju tillämpas. Detta är en form där 
frågorna inte behöver vara helt bundna till frågeformuläret och inte eller helt specificerade i 
förväg. Detta kommer praktiskt att tillämpas genom att vi utgår från intervjuguiden (bilaga 
1) för att sedan anpassa intervjun beroende på hur den fortskrider. Detta tillvägagångssätt 
stöds av Andersson (1994). Han tillägger dock att den öppna (här synonymt med ostandar- 
diserad) varianten av intervjuer kan leda till datan blir svårtolkad och att analysen kan för- 
svåras. 

En ostandardiserad intervju låter intervjuaren fritt hoppa mellan frågor samt att nya frågor 
kan uppkomma och ställas (Lundahl & Skärvad, 1999). En ostrukturerad intervju ämnar 
locka fram respondentens tankar och synpunkter och med hjälp av stimulerande frågor 
som respondenten kan utveckla. Som tidigare nämnt stöds detta även av Andersson (1994) 
som menar att det ger respondenten en chans att ge ett utförligt och nyanserat svar.
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Denna intervjuform leder enligt Lundahl & Skärvad (1999) till god empirisk informations- 
grund inom ämnesområdet. Den ger intervjuaren möjligheten att se vilken information som 
är entydig. Även likheter och olikheter i respondenternas svar kan identifieras. Detta är 
precis i enlighet med uppsatsens syfte som är finna möjliga kombinatoriska effekter. Därför 
har vi valt att använda oss av den ostandardiserade intervjuformen. 

Svårigheten med att intervjua, som i vårt fall, olika biltillverkare kan vara deras sekretess 
och motvilja att ge ut en viss typ av information. Detta problem behandlas i Lundahl och 
Skärvad (1999) där det konstaterar att det kan finnas direkta intressekonflikter inom bran- 
scher, vilket som sagt i vårt fall representeras av de olika biltillverkarna. Om respondenten 
inte kan var totalt öppen i sin intervju finns det risk att information inte blir fullständig och 
uppsatsen får ett missvisande resultat. Enligt författarna kan möjligheten att erbjuda ano- 
nymitet lösa detta samt öka chansen till få ett mer uttömmande svar. Därför kommer vi att 
i samtliga fall erbjuda respondenten anonymitet för att öka chansen till ett mer rättvisande 
resultat. 

2.3.1  Identifiering av respondentföretag 
Att identifiera rätt intervjuperson är en viktig del i en intervju. Enligt Lundahl och Skärvad 
(1999) ska personer och företag som kan ge ett betydelsefullt bidrag till undersökningen 
identifieras. 

Vid identifieringen av tilltänkta respondentföretag väljer denna uppsats att använda sig av 
statistik över nybilsförsäljningen i Sverige under 2004. Enligt denna finns 48 billtillverkare 
som tillsammans sålde 264 246 bilar under 2004 (bilaga 2). Då vi kommer att använda en 
kvalitativ metod anser vi det praktiskt och tidsmässigt omöjligt att intervjua alla dessa. 

För att få ett brett och ett någorlunda hanterbart urval väljer vi därför att titta på de 50 
mest sålda bilmodellerna under 2004. Dessa 50 bilmodeller representeras av 19 biltillverka- 
re, detta på grund av att vissa tillverkare har ett flertal modeller bland de 50 vanligaste, mest 
sålda, i Sverige. Dessa 19 biltillverkare innehar tillsammans 81,77 procent av den totala 
marknadsandelen av nybilsförsäljningen under 2004. (bilaga 2). Denna höga siffra anser vi 
lever upp till att vårt urval ger en god anvisning om totalpopulationen, den svenska bil- 
marknaden. 

För att ge ett ytterligare djup till empirin och undvika att missa aspekter som mindre biltill- 
verkare kan tänkas besitta så väljer vi att även intervjua en mindre biltillverkare. Denna väljs 
ut genom att återigen titta på statistiken över nybilsförsäljningen. Vi undersöker mindre bil- 
tillverkare som ej finns representerad med en bilmodell på top-50-listan men hade minst en 
modell på top-100-listan. Utifrån detta urvalskriterium finner vi åtta potentiella respondent- 
företag (bilaga 2). Vi har valt att endast intervjua ett av dessa bilföretag, då vi öskar fokuse- 
ra på de större bilföretagen. 

Efter dessa två kriterier har vi ett urval på 19 potentiella respondentföretag med större 
marknadsandel samt åtta potentiella respondentföretag med mindre marknadsandel i Sveri- 
ge att utgå ifrån. 

Efter detta första preliminära urval kommer dessa respondentföretag att ringas upp med en 
förfrågan om att deltaga i undersökningen. Under dessa samtal kommer syftet med uppsat- 
sen att presenteras samt lämplig intervjuperson (respondent) att efterfrågas. Hur detta 
kommer att ske behandlas i 2.3.3 där även kriterierna för vilken typ av respondenter vi ef- 
tersöker.
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2.3.2  Utformning av intervjufrågor 
Vid utformningen av intervjufrågorna har vi använt oss av Andersons (1994) tankar kring 
tratt-tekniken. Denna teknik bygger på att undvika att direkt i inledningen i intervjun ab- 
rupt ställa frågor som kan vara av känslig karaktär utan att dessa skall komma senare, längre 
ner i den så kallade tratten. Därför kommer intervjuerna att inledas med några inledande 
frågor kring respondentens befattning och om företaget respondenten företräder. Dessa 
frågor, finns inte med i intervjuguiden då de endast är till för att skapa kontakt samt under- 
lätta för oss att skilja intervjuerna åt. Även e-marknadsföring på ett generellt plan kommer 
att beröras. Intervjuns kärnfrågor finns nedskrivna i intervjuguiden, som återfinns i bilaga 
1. Denna kommer dock inte följas undantagslöst, utan ligger bara som grund för att om få 
med alla viktiga begrepp. 

2.3.3  Urval av respondent inom respondentföretag 
För att uppnå uppsatsens syfte vill vi, i möjligaste mån, intervjua nyckelpersoner som arbe- 
tar i ledande befattning inom marknadsföring hos respondentföretagen. Dessa nyckelper- 
soner (respondenter) anser vi har en god kunskap inom e-marknadsföring och traditionell 
marknadsföring och möjligen dess kombinatoriska effekter. 

Enligt Lundahl och Skärvad (1999) är ledtiden för att ställa upp för intervjuer en viktig 
aspekt. Dessa kan vara långa och många respondenter kan ha allt för lite tid för att avsätta 
till en intervju. Därför har vi valt att ta direktkontakt med våra respondenter per telefon. 
Då uppmuntras nämligen respondenterna att omedelbart ta ställning till om de ska med- 
verka i intervjun eller ej, vilket leder till att ledtiden förkortas. 

Det praktiska urvalet av respondenter kommer att gå till enligt följande. Vid första kontakt 
med företaget, oftast en person i en växel, förklaras syftet med uppsatsen och den tilltänkta 
intervjun. Efter detta frågas efter en ledande person med en av följande 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 bestämmas för telefonintervju. Respondenten kommer även att informe- 
ras om att anonymitet erbjudes samt att denne kan få ta del av intervjufrågorna som finns i 
intervjuguiden (bilaga 1), innan intervjun utförs. 

2.3.4  Intervjuteknik vid genomförandet 
Intervjuerna kommer att genomföras per telefon. Vi ämnar under våra intervjuer följa ett 
antal tumregler. Dessa tumregler är hämtade från Lindh (2005). 

1. Den som intervjuar bör försöka skapa ett förtroende mellan sig själv och respon- 
denten. 

2. Intervjuaren bör ha en naturlig ordningsföljd på frågor och följdfrågor för att få ett 
bra flyt i intervjun. 

3. Det är även viktigt att ställ en fråga i taget.
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4. Intervjuaren bör försöka ställa korta och konkreta frågor för att inte förvilla re- 
spondenten i olika termer och långa frågeställningar. 

5. För att få uttömmande svar på frågor är det viktigt att intervjuaren ställer relevanta 
följdfrågor. 

6. Det är viktigt att sluta alla intervjuer med en summering för att undvika missför- 
stånd mellan respondenten och intervjuaren. 

7. Intervjuaren bör tänka på att inte ställa ledande frågor. 
8. Det är även viktigt att göra noggranna anteckningar och lyssna på svaren. 

2.4  Litteraturstudie 
För att skapa trovärdighet i en uppsats bör den underbyggas av litteraturstudier eller ett så 
kallat teoretiskt ramverk. För att skapa detta krävs det enligt Hartman (2003) att det bak- 
omliggande forskningsmaterialet, litteraturen i det här fallet, skall uppfylla krav på validitet, 
reliabilitet och att den utsätts för källkritik, Enligt Hartman (2003) kan man ställa sig föl- 
jande frågor när man diskuterar trovärdighet i en uppsats: 

• Beskriver materialet det som det är avsett att beskriva? Finns det referensstudier 
tillgängliga? – reliabilitet 

• Vad tillför forskningsmaterialet vår studie? Är materialet relevant?– validitet 

• Hur ställer sig andra författare/forskare till det berörda forskningsmaterialet? - käll- 
kritik 

2.5  Trovärdighet 
Att vår uppsats ska kunna betraktas som trovärdig anser vi vara av yttersta vikt. För att öka 
trovärdigheten i uppsatsen har vi därför använt oss av följande begrepp; reliabilitet, validitet 
och generalisering. Reliabiliteten i uppsatsen används för att säkerställa tillförlitligheten. I 
vårt fall är detta intressant främst vid intervjuerna, då det där finns många osäkerhetsfakto- 
rer kring just tillförlitligheten. Validiteten i uppsatsen syftar till att säkerställa att endast de 
områden som berörs av frågeställningen faktiskt undersöks i arbetet. Generaliseringen in- 
nebär att generella slutsatser kan dras från gjorda observationer (Lundahl & Skärvad, 1999). 

2.5.1  Reliabilitet 
Att mäta reliabilitet i en kvalitativ studie med intervjuer som primärkälla kan man enligt 
Lundahl och Skärvad (1999) se till omständigheterna kring intervjun. Olika intervjuer kan 
ha olika störningsmoment exempelvis tidsbrist och stress. Intervjumaterialet ska vara upp- 
byggt så att vem som helst ska kunna utföra intervjun utan att resultatet blir annorlunda då 
har man en god reliabilitet. För att minska risken att får inkorrekta svar och missförstånd 
vid intervjun har vi valt att ha semistandardiserande intervjuer(Lundahl & Skärvad, 1999). 

När vi utformat våra intervjufrågor har vi haft i åtanke att respondenterna kan ha olika 
grundinställning till ämnet för intervjun. Likaså kan det finnas känsliga frågor kring hur bil- 
företag driver e-marknadsföring och traditionell marknadsföring. Därför är frågorna ut- 
formade på ett neutralt sätt för att undvika konflikter med sekretes kring svar och fortfa- 
rande få en god reliabilitet. Dock kommer alla respondenter bara att intervjuas en gång, vil- 
ket gör att det ä viktigare att fånga respondentens åsikter och tankar vid intervjutillfället.
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Att mäta reliabiliteten i en kvalitativ undersökning är inte är lika viktig som i en kvantitativ. 
Därför att syftet med en kvantitativ studie ofta är att mäta olika svarsfrekvenser på fråge- 
formulär. En låg reliabilitet skulle här ha en mycket större inverkan på resultatet i studien 
(Lundahl & Skärvad, 1999). 

För att öka reliabiliteten kommer samtliga intervjuer att skickas tillbaka till respondenten 
via e-post för att undvika felcitat och få en bekräftelse att intervjun är återtolkat på ett kor- 
rekt sätt . Här kommer även finnas möjlighet för oss att ställa frågor om oklarheter som 
uppkommit efter telefonintervjun. 

2.5.2  Validitet 
Validitet innebär enligt Lundahl och Skärvad (1999) att forskningsmaterialet är relevant för 
problemställningen, både vad gäller djup och avgränsning. Även Repstad (1999) belyser 
vikten av validitet genom att nämna att forskaren skall använda forskningsmaterial i den ut- 
sträckning det belyser frågeställningen. Validitet behandlas olika beroende på om studiens 
inriktning är kvalitativ eller kvantitativ. Vid en kvantitativ studie avser mätning av yttre och 
inre validitet av resultatet av studien samt reliabilitet i datainsamlingsinstrumentet och i en 
kvalitativ studie mätes validiteten genom hela studien. En del i den kvalitativa ansatsen är 
insamling av data. Den insamlade datan ska enligt Patel och Davidsson (2003) ge en klar 
och trovärdig bild över studieområdet, i vårt fall traditionell och e-marknadsföring. 

Eftersom fenomenet e-marknadsföring är relativt nytt finns det en risk att antalet veten- 
skapliga källor inom området är begränsat. De vetenskapliga källor som faktiskt finns är 
några år gamla, vilket gör dem mer eller mindre omoderna med tanke på utvecklingen inom 
området. För att försäkra oss om att vår information är aktuell kommer vi även studerat 
facklitteratur, i form av tidskrifter och Internetresurser. 

2.5.3  Generalisering 

Generalisering innebär enligt Repstad (1999) att det går att dra allmänna slutsatser från någ- 
ra få observationer. Exempelvis genom att dra slutsatser från några få undersökta personer 
till alla personer från samma grupp människor. Urvalet av bilföretag som är verksamma i 
Sverige är grunden för generaliserbarheten i studien. Där vi enligt Identifieringen av re- 
spondentföretag 2.3.1 hitta en grupp som kan representera en större grupp inom bilindu- 
strin. 

Vårt mål är även att skapa generaliserbarhet i uppsatsen genom att upprepade gånger ställa 
olika teorier om traditionell marknadsföring och e-marknadsföring mot våra empiriska stu- 
dier från bilindustrin.
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3  Referensram 
Referensramen börjar med en kortare genomgång av grundläggande marknadsföringsteorier för att sätta e- 
marknadsföring i sitt sammanhang. Därefter beskrivs fenomenet e-marknadsföring mer ingående samt In- 
ternet i egenskap av marknadsföringsmedia. Slutligen beskrivs olika strategier för e-marknadsföring. 

3.1  Marknadsföringsteorier 
Här följer övergripande information om marknadsföring som koncept. Fokus i detta kapi- 
tel kommer att vara teorier inom marknadsföring, samt företags motiv till användandet av 
dessa. Här vill vi ge läsaren en bakgrund till fenomenet e-marknadsföring samt visa vilka 
generella utgångspunkter inom marknadsföring som har använts. 

Marknadsföring innebär, enligt Encyclopedia Britannica (2005), att rikta flödet av varor och 
tjänster från producenter till konsumenter. Det finns mängder av teorier kring området, en 
av dessa är professor Philip Kotlers (Kotler et al. 2001) teori om indelningen av marknads- 
föring i fyra huvudområden; produkt, plats, pris och promotion. Teorin är även känd som 
teorin om marknadsmix. 

Marknadsmixen innefattar allt ett företag kan göra för att påverka efterfrågan för deras 
produkt eller tjänst. Det är upp till företaget att blanda de fyra delarna av marknadsmixen 
på ett så effektivt sätt som möjligt och där igenom att locka till sig konsumenternas intres- 
se. De olika beståndsdelarna i marknadsmixen är: 

Produkt – Produkten är allt som kan erbjudas en marknad för att tillfredsställa dess behov. 
Det kan röra sig om konsumtion, användande, ägande eller uppmärksamhet som sedan le- 
der till tillfredställelse. Produkten i detta fall behöver alltså inte vara en fysisk produkt utan 
det kan även röra sig om en tjänst, en idé, en plats och så vidare. 

Pris – Priset består, som namnet antyder, av hur mycket en konsument måste betala för att 
tillhandahålla produkten. Det rör sig i det flesta fall om monetära enheter, men de kan ock- 
så innebära värdet på den mottjänst konsumenten måste utföra för att få tillgång till pro- 
dukten. 

Plats – Platsen är där konsumenterna fåt tillgång till produkten. Det rör sig inte alltid om en 
fysisk plats utan i denna kategori ingår alla aktiviteter ett företag utför i syfte att låta kunden 
ta del av produkten. 

Promotion – Inom denna kategori faller alla aktiviteter ett företag utför för att förmedla en 
produkts egenskaper till presumtiva konsumenter. Syftet med detta steg inom marknads- 
mixen är helt enkelt att övertyga konsumenten om produktens nytta och sedermera få kun- 
den att köpa den. All form av reklam faller inom denna kategori. Så även e-marknadsföring, 
som vilket denna uppsats behandlar (Kotler et al, 2001). 

3.1.1  Integrerad marknadsföringskommunikation 

Massmarknadsföring har länge varit den vedertagna metoden för ett företag som vill nå 
sina potentiella kunder. Genom att investera stora summor pengar i reklam i olika former 
av massmedia har deras budskap nått ut till en bred publik. Den information som förmed- 
las genom dessa kanaler måste vara tämligen standardiserad eftersom den når många olika 
typer av potentiella konsumenter. I vissa fall är en och samma annons tänkt att nå och på-
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verka flera miljoner människor, därför är det mycket viktigt att den utformas rätt i språk 
och form. (Kotler et al 2001). 

Dagens marknadsföring börjar dock anta en nya, mer fragmenterad, form. Massmarknads- 
föringens nackdelar börjar bli allt mer påtagliga och fler företag väljer att anpassa sina bud- 
skap allt mer. Övergången från massmarknadsföring till segmenterad marknadsföring har 
stor inverkan på dagens marknadsföringsmodell. Övergången till den mer segmenterade 
marknadsföringsformen innebär inte att massmarknadsföringen håller på att dö ut. Istället 
börjar företag använda massmarknadsföringen tillsammans med andra former av mark- 
nadsföring. Tanken är att de olika formerna av marknadskommunikation ska komplettera 
varandra och nå nya segmenterade målgrupper. Denna är denna metod som den integrera- 
de marknadskommunikationen består av (Kotlers et al, 2001). 

Det är av yttersta vikt att all kommunikation förmedlar samma budskap. Ett företag som 
förmedlar ett budskap genom sin massreklam, ett helt annat genom sin direkta marknads- 
föring och ytterligare ett budskap genom sin e-marknadsföring kommer enbart att förvirra 
sina kunder. I ett dylikt fall riskerar företaget att förlora dessa kunder till en konkurrent 
med ett mer entydigt budskap. Det är i ljuset av denna utveckling som e-marknadsföring 
får en allt mer framträdande roll, med sin potential inom uppföljning och specialisering av 
budskap (Kotler et al, 2001). 

När ett företag använder sig av den integrerade marknadsföringskommunikationen måste 
de först avgöra vilka kontaktytor företaget har med kunden. Det vill säga; var och när får 
den potentiella kunden kontakt med företaget och dess budskap? Företaget levererar en 
bild av sig själva och sin produkt vid samtliga dessa kontakter, vare sig de vill det eller inte. 
Det är därför viktigt att ha kontroll över dessa kontaktytor och det budskap som levereras. 
(Kotler et al, 2001) Exempel på sådana kontaktytor som är av intresse för denna uppsats är 
bland annat Internet och datorspel. 

3.1.2  Direktreklam 
Direktreklam innebär att ett företag marknadsför sin produkt genom olika medier vilka 
konsumenten står i direkt kontakt med. Genom direktreklam hoppas företaget förmå kon- 
sumenten att agera direkt efter kontakt med reklambudskapet. När ett företag använder sig 
av direktreklam har de stor möjlighet att anpassa budskapet efter kunden. Detta förutsätter 
dock att de är väl införstådda med vilka kunder som tar emot reklamen. Tanken är att den 
direkta reklamen ska kännas personlig och få kunden att vilja agera efter dess budskap 
(Kotler et al, 2001). 

3.1.3  Produktplacering 

Produktplacering har länge används som marknadsföringsmetod av olika företag i mer än 
ett halvt sekel. Den första officiella produktplaceringen ägde rum i mitten av 50-talet, då 
Gordons Gin var det första företaget som öppet betalade för att få ha med sin produkt 
som bakgrund i en film. (Neer, 2004). 

Produktplacering är en tämligen komplex marknadsföringsstrategi och kan utföras på 
många olika sätt. Dock kan de sätt produktplacering förekommer sammanfattas med tre 
olika huvudtyper av händelseförlopp (Neer, 2004): 

• Produktplaceringen är arrangerad och en viss mängd av produkten tjänar som 
kompensation
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• Produktplaceringen är arrangerad och det förekommer finansiell kompensation. 

• Produktplaceringen är inte arrangerad utan inträffar mer eller mindre slumpvis, ing- 
en kompensation förekommer. 

Produktplacering fyller en viktig funktion i många företags marknadsföringsstrategier. Se- 
dan 1980-talet, då strategin fick ett stort lyft, har hundratals reklambyråer som enbart arbe- 
tar med produktplacering etablerats. Många större företag har även tjänster som enbart går 
ut på att identifiera möjligheter att placera produkter inom film, tv-serier, musik och TV- 
spel (Neer, 2004). 

3.2  E­marknadsföring 
E-marknadsföring och den traditionella marknadsföringen har enligt Deti (2004) samma 
grundteori. Företag vill skapa en strategi för att kunna leverera ett budskap till rätt männi- 
skor skillnaden ligger i antalet valmöjligheter att nå ut till dessa människor. Författaren har 
identifierat tio fördelar med e-marknadsföring. 

1. Global räckvidd: Med exempelvis en hemsida har företag möjligheten att komma in på 
nya marknader. Detta ökar möjligheten för företag som inte har råd att expandera 
globalt kan med en liten investering var med att konkurrera på en global marknad eller 
mer nischade företag som har en liten hemmamarknad har möjligheten att nå ut global. 

2. Lägre kostnader: En välplanerad e-marknadsföringskampanj kan nå rätt kunder till en läg- 
re kostnad än den traditionella marknadsföringen 

3. Möjlighet till uppföljning: Genom att till exempel använda sig av e-post som marknadsfö- 
ring finns det möjlighet att följa upp och se om kunden använt just den länken för att 
komma in på din hemsida. Den informationen kan lagras och sedan användas till att 
göra effektivare marknadsföringskampanjer i framtiden. På liknade sätt kan företag även 
utnyttja banners. 

4. Öppet dygnet runt: E-marknadsföring ger kunder möjligheten att tillhandahålla information 
även utanför de traditionella öppettiderna. 

5. Kortare ledtider: Genom sin hemsida kan ett företag svara snabbt reagera på förändringar 
på marknaden. Hemsidor och andra e-kanaler kan snabbt uppdateras utan någon större 
administration. 

6. Lika villkor: En väldesignad hemsida kan se lika professionell ut oavsett storlek på före- 
taget. 

7. Anpassning: Företag kan anpassa marknadsföring utefter vem som till exempel loggar in 
på en hemsida. Ett bra exempel på detta är Amazon.com som kan ge dig erbjudanden 
på ett specifikt produktsortiment utefter ditt senaste köp. 

8. Tillgänglighet: E-marknadsföring gör att kunder kan nås med information om produkter 
och tjänster direkt. Företaget behöver inte vänta tills de kommer hem och sätter på TVn 
eller öppnar posten. Marknadsföringen kan riktas direkt till kunden i det ögonblick 
han/hon vill ha tillgång till informationen.
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9. Intressantare reklamer: E-marknadsföring låter företaget skapa interaktiva kampanjer med 
musik, video, text, bilder. En framgångsrik e-marknadsföringsmetod är att låta kunderna 
ladda ner filmtrailers eller lösa gåtor för att få tillgång till olika ny lanserade produkter el- 
ler tjänster. 

10. Högre köpfrekvens: När företag lanserar e-marknadsföringskampanjer finns det alltid en 
möjlighet för kunden att använda sig av den informationen på en gång. Kunden kan 
med några enkla knapp tryck köpa produkten eller tjänsten utan att vänta. 

3.2.1  Internet som Marknadsföringskanal 
Enligt den traditionella kommunikationsteorin för spridning av nya produkter, kan konsu- 
menter få information om produkter (här även synonymt med tjänster) antingen via mass- 
media eller så kallad word-of-mouth (WOM). Word-of-mouth innebär att budskapet om en 
produkt går från konsument till konsument. 

Massmedian påverkar så kallade innovatörer, det vill säga de personer som är först med att 
köpa en ny produkt eller tjänst. Dessa innovatörer påverkar i sin tur imitatörerna, vilka är 
de övriga konsumenterna, genom word-of-mouth. Denna traditionella kommunikationste- 
orin kallas även för the Two-Step Flow Theory. Teorin uppkom på 1940-talet efter att fö- 
retag började praktisera massmarknadsföring genom radioreklam. Teorin har sedan kommit 
att appliceras på all form av massmedia och är den grundläggande teorin för hur konsu- 
menter för information om nya produkter (Sussan 2004, återgiven i Krishnamurthy 2004). 

Sussan (2004, återgiven i Krishnamurthy 2004) har utvecklat denna teori, samt kombinerat 
den med ytterligare två modeller, så att den anpassas även till Internet som marknadsfö- 
ringsmedium. Nedan finns hennes utvecklade kommunikationsmodell: 

Figur 3.1 Interactive marketing communcaton model in new-product diffusion 

Följande information är hämtad från Sussan (2004, återgiven i Krishnamurthy 2004) om 
inte annat anges. 

Den traditionella modellen har i ovanstående modell utvecklats så att den även innefattar 
Internet som kommunikationskanal. Modellen är inte längre strikt hierarkisk, som den ur- 
sprungligen var, utan innehåller nu även möjligheter till interaktion mellan massmedia och 
imitatörer samt word-of-mouth och innovatörer. Dock påverkar massmedia främst innova- 
törerna, vilka i sin tur påverkar imitatörerna genom word-of-mouth. 

Till vänster i modellen syns den interaktiva delen av marknadsföring där Internet är det ak- 
tuella mediet. Det som skiljer den interaktiva modellen från den traditionella är möjligheten 
till både synkroniserad och icke-synkroniserade många-till-många kommunikation, vilket ej
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är möjlig i den traditionella modellen där en-till-många kommunikation är standard. De oli- 
ka kommunikationsformerna som beskrivs i modellen är: 
Business-directed innebär att diskussionen angående den nya produkten är initierad av företa- 
get som marknadsför den. Denna diskussion bedrivs exempelvis på forum på företagets 
hemsidor. 
Consumer-directed spontaneous betyder att konsumenter, på eget bevåg, börjar diskutera (och 
således marknadsföra) produkten. Exempelvis genom e-post eller egna hemsidor. 
Independent Group directed betyder att diskussionen kring produkten uppstår online hos en or- 
ganisation som ej aktivt arbetar med att marknadsföra eller sälja den aktuella produkten. 

Alla tre kanaler möjliggör tvåvägskommunikation via Internet genom forum, hemsidor och 
dylikt. 

Längst till höger finns Bass Diffusion Model, vilken är en model från 60-talet som syftar till 
att matematiskt mäta hur innovatörer (p) och imitatörer (q) påverkas av massmedia och 
WOM. Sussan har i sin studie omarbetat denna modell så att den passar in den utvecklade 
kommunikationsmodellen. Hon konstaterar att p (innovatörer) är mest trolig att påverkas 
av onlinekommunikation initierad av företag (business-directed). Q (imitatörer), däremot, på- 
verkas med större sannolikhet av onlinekommunikation som är startad av konsumenter 
(Consumer-directed spontaneous) eller oberoende grupper (Independent Group directed). 

Sammanfattningsvis menar Sussan att vid en ny produktintroduktion handlar spridningen 
av information fortfarande om innovatörer, som är först med att prova den nya produkten, 
och imitatörer som påverkas av innovatörerna. Dock påverkas innovatörerna och imitatö- 
rerna av onlinekommunikation i större utsträckning idag, än tidigare. På grund av Internet 
sker även denna påverkan i en snabbare takt än tidigare. 

Frank Fiore (2000) understryker vikten av att utnyttja de administrativa fördelar som Inter- 
net möjliggör. Ett exempel är att spara den data som genereras när företaget har kontakt 
med en kund. Det kan röra sig om en inloggningsprocess där namn, adress och e-post mås- 
te anges. Denna information kan med enkla medel lagras och för att senare behandlas. 

Genom att samla in information om företagets kunder, ökar deras möjligheter att anpassa 
utbudet efter den efterfrågan som finns. Företaget förfinar således sin e- 
marknadsföringsstrategi och anpassar den tillgängliga informationen på Internet efter kun- 
den. Marknadsföringssatsningar som syftar till att förstärka Internetanvändandet hos före- 
tagets kunder brukar enligt Markellou, Rigou och Sirmakessis (2004, återgiven i Krishna- 
murthy 2004) följa nedanstående tvåstegsstrategi: 

1) Omvända icke-användare till användare 

2) Utöka användandet hos existerande konsumenter 

Genom att använda den insamlade informationen och följa denna tvåstegsstrategi kan före- 
tag göra informationen på Internet mer personlig. De kunder som sedan exponeras för den 
personliga informationen är mer benägna att gå från passiva icke-konsumenter till aktiva 
konsumenter (Markellou, et. al 2004, återgiven i Krishnamurthy 2004). 

Enligt Fiore (2000) är Internet även en viktig del i sökandet av marknadsinformation för att 
kunna skapa marknadskännedom om sina kunder. Företag kan på ett enkelt sätt samla stora 
mängder information, genom fokusgrupper, webbaserade enkätföretag, privata undersök- 
ningsföretag.
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En viktig del i e-marknadsföringen enligt Chaston (2001) är att skapa en positiv bild över 
den produkt eller tjänst som tillhandahålls då många kunder interagerar elektroniskt kan ett 
positivt budskap sprida sig snabbt över webben och skapa ny kunder. 

Fiore(2000) hävdar att Internet inte är tillräckligt som marknadsföringskanal för att hålla in- 
tresset uppe bland kunder, utan man måste kunna nå ut genom flera digitala medium som 
till exempel mobiltelefonen, palmpilot, för att öka chansen att kunden kommer att konver- 
tera till just din produkt eller tjänst. 

3.2.1.1  Strategier för E­marknadsföring 

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

Chaston (2001) menar att en viktig filosofi bakom e-marknadsföring är att kunna sätta i 
hop ett koncept som kan möta kundens behov vid just ett tillfälle. Här nämner han förde- 
larna med att kunna få en djupare kunskap om varje kund. För att göra detta kan företag 
med fördel använda sig av Customer Relationship Management (CRM) system. Dessa sy- 
stem kan variera kraftigt i utformning och användande. De enklaste CRM-systemen består 
av databaser med e-postadresser, vilka används i marknadssföringssyfte. Det finns dock be- 
tydligt mer avancerade system som innefattar kundinteraktion och långtgående analyser. 
(Krishnamurthy 2004) 

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

1. Klassificera kunder utefter val av produkter 

2. Försök att hitta relationer mellan ålder, inkomst, och produktval för att kunna be- 
stämma vad som driver vissa till att köpa en produkt. 

3. Dela upp data för att kunna se specifika köpstarka grupper 

3.2.1.2  Advergaming 

Att placera marknadssföringsbudskap i spel kallas för advergaming och används numer 
tämligen flitigt inom bilindustrin (Lienert, 2001). Motsvarigheten till advergaming i den tra- 
ditionella marknadsföringen är produktplaceringar. Denna företeelse har innefattat placer- 
ingar i böcker och film (Neer, 2004). 

Toyota var först med att skriva på ett produktplaceringskontrakt med en TV- 
spelstillverkare. Detta skedde 1998 och spelet hette Grand Turismo, när spelet väl släpptes 
innehöll det inte mindre än femtio olika bilmodeller samtliga med tillverkarnas samtycke 
och stöd (Lienert 2001). 

Att låta spelarna köra runt i riktiga bilar gav tydliga effekter för vissa av företagen. Ian Bea- 
vis som är marknadssföringschef på Mitsubishi konstaterade att de var tvungna att skynda 
på USA-lanseringen av företagets Lancer Evo, vilken hade förekommit i Grand Turismo. 
År 2001 sålde bilen i 500 exemplar i månaden till unga köpare, vilka samtliga delade ett in- 
tresse för TV-spel (Lienert 2001). 

När bilar som finns i verkligheten ska användas i TV-spel är det av yttersta vikt att de åter- 
skapas så naturtrogna som möjligt i spelet. Annars blir realismen lidande och spelarna
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kommer få det svårare att ta till sig spelet och budskapet från de sponsrande företagen. 
Därför är det viktigt att spelutvecklarna får tillgång till allt från ritningar och 3D-bilder till 
specifikationer på bilen som implementeras i spelet (Lienert 2001). 

Julie Roehm, som är marknadssföringschef på Daimler Chrysler AGs Chrysler Group, me- 
nar att det är viktigt att ta reklamen dit konsumenterna befinner sig. När de aktuella kon- 
sumenterna tillhör de yngre åldersegmenten är denna plats inte längre ett 30 sekunders re- 
klaminslag, utan snarare ett Xbox spel, enligt Scott Lee som är ansvarig projektchef på Mic- 
rosoft Game Studios (Lienert 2001). 

Advergaming blir allt vanligare då mediautbudet blir allt mer fragmenterat. Det blir särskilt 
viktigt när företag vill nå män i åldrarna 18-34, då denna målgrupp tittar allt mindre på TV 
visar en studie gjord i mars 2004. En av de största anledningarna till bortfallet var att denna 
målgrupp hellre spelade TV-spel än tittade på TV. Det har även visat sig att hela 70% av de 
tillfrågade spelarna ansåg att produktplacering var ett välkommet inslag i TV-spelen, då 
dessa bidrog till en ökad realism. Detta gör även konsumenterna mer mottagliga för re- 
klambudskapet i spelet (The New York American Marketing Association, 2005). 

En annan fördel med advergaming är att konsumenten frivilligt utsätter sig för exponering- 
en, i motsats till reklaminslag på TV vilka avbryter den aktivitet konsumenten egentligen 
ville ägna sig åt nämligen titta på en film eller ett program. Konsumenten blir även mer in- 
volverad i ett spel än i andra medier, eftersom spelet tillåter spelare att interagera med spel- 
världen (The New York American Marketing Association, 2005). 

3.2.1.3  E­postmarknadssföring 

Marknadssföring via e-post täcker ett vitt spektrum av onlinekorrespondens. Å ena sidan 
finns där nyhetsbrev; dessa innehåller information och övrigt innehåll som en person ofta 
har efterfrågat aktivt. I dessa utskick är reklambudskapet ofta inbakat i nyheterna. Å andra 
sidan av marknadssföring per e-post finns de oönskade meddelandena, s.k. skräppost eller 
spam (Shannon, 2001). 

Motsvarigheten till e-post inom den traditionella marknadsföringen är direktutskick per 
post. Även om dessa metoders syfte är liknande skiljer de sig åt väsentligt på en rad punk- 
ter. E-post har exempelvis visat sig vara betydligt mer kostnadseffektivt, då kostnaden per 
e-post endast är en bråkdel av kostnaden för ett motsvarande reklamutskick per post. E- 
post går även att anpassa i större utsträckning än vanligt utskick. Budskapet kan göras mer 
målgruppspecifikt. Detta beror främst på att kunddatabaser (CRM-system) ofta utnyttjas i 
samband med marknadsföring via e-post (Malonis, 2002). 

Under pågående e-postkampanjer kan företag, med hjälp av dessa databaser, samla infor- 
mation om kunderna. Baserat på kunderna köpbeteende och, i vissa fall, svar kan företaget 
förfina budskapet så att det passar varje kund mer specifikt. På grund av flexibiliteten och 
den låga kostnaden för e-post kampanjer kan sedan ett nytt erbjudande, som bättre passar 
kunden, utformas redan nästa dag (Malonis, 2002). 

Syftet med e-postkampanjer kan variera avsevärt. Företag kan dels använda utskicken till att 
locka nya kunder utanför den etablerade kundbasen. På grund av den låga kostnaden kan e- 
post användas för testmarknadssföring av nya produkter för nya kunder. Ett annat an- 
vändningsområde är helt enkelt att locka mer trafik till företagets hemsida (Shannon, 2001).
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När det gäller existerande kunder kan e-post användas för att stärka relationen mellan dessa 
och företaget. Kunderna kan få direktinformation om nya produkter och tjänster som före- 
taget lanserat, så väl som rabatter och andra särskilda erbjudanden (Malonis, 2002). 

Vad gäller val av mottagare i en e-postkampanjs finns det enligt Malonis (2002) två veder- 
tagna metoder som värnar om kundernas integritet, dessa är opt-in och opt-out metoderna. 

Opt-in metoden innebär att mottagaren aktivt måste ge sitt samtycke till att de emot e-post 
från företaget. Detta görs vanligen genom att fylla i en ruta på företagets hemsida där kun- 
den delger sitt intresse för att ta emot information. Det finns även en så kallad dubbel opt- 
in metod där mottagaren måste skicka en ansökan till företaget om att få ta del av nyhets- 
breven. 

Opt-out metoden innebär att mottagaren får det första utskicket utan att ha efterfrågat det, 
men har hela tiden möjligheten att avskriva sig från utskickslistan genom att klicka på en 
länk i den mottagna e-posten. 

Dessa metoder används för att mottagaren inte ska uppfatta utskicken som oönskade och 
därmed inte ta till sig dess budskap. Trots att det på senare tid har blossat upp en debatt 
kring oönskad e-post och spam är det fortfarande ett effektivt sätt att nå ut till kunder. Det- 
ta anser kunderna själva. I en amerikansk undersökning som utfördes i november 2004 an- 
såg 45 procent att e-post var utmärkt sätt för företag att hålla kontakten med sina kunder 
(Hallerman 2005).
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4  Empiriska studier 
I detta avsnitt presenteras den information som samlats in för vår uppsats. De bilföretag som intervjuats be- 
skrivs var för sig för att ge en bättre inblick och helhetsuppfattning om varje enskilt företag. Både primär 
och sekundär data används i detta kapitel. 

4.1  Primära källor 
För denna uppsats har sex bilföretag intervjuats; Bilmärke A, Opel, Skoda, Audi, Mitsubi- 
shi, och Bilmärke B. Dessa är alla verksamma i Sverige och vi har fått tala med personer 
som är insatta i respektive företags marknadsföring i antingen Sverige eller norden. Samtli- 
ga respondenter följer de kriterier som sats upp i avsnitt 3.3 

4.1.1  Utfall av identifiering och urval av respondentföretag och respon­ 
denter 
Efter rundringning till de 19 större och åtta mindre företagen som urvalet byggde på enligt 
2.3.1 visade det sig att ett flertal företag av olika anledningar tackade nej. Dessa anledningar 
kunde vara tidsbrist, ej intressant syfte eller att respondenten ej var tillgänglig. Enligt An- 
dersson (1994) är ett bortfall nästan ogörligt. Författaren nämner att ett allt för stort bort- 
fall kan leda till ett snedvridet analysresultat. 

Efter samtal med samtliga företag visade det sig att sex av de tillfrågade biltillverkarna var 
villiga att ställa upp.  Av dessa valde två att ställa mot löfte om anonymitet. De går under 
benämningen Bilmärke A och B. 

4.1.2  Bilmärke A 

Intervjun grundar sig på en telefonintervju med Respondent A, person har en ledande 
marknadsföringsbefattning inom Bilmärke A. Intervjun genomfördes 2005-05-11 

Respondent As avdelning skapar och utvecklar templates, som ligger till grund för exem- 
pelvis hemsidor och nyhetsbrev. På det globala planet skapas en base-line/riktlinje som 
skall gälla för e-marknadsföringen inom Bilmärke A-koncernen. Arbetet som utförs globalt 
kan sedan anpassas på de nationella marknaderna. Exempelvis kan ett nationellt kontor väl- 
ja att satsa på banner-annonsering i dags- och kvällstidningars hemsidor. I vilket medie an- 
nonseringen presenteras beror på vilken kundkrupp som skall attraheras. 

När Bilmärke A använder sig av E-marknadsföring använder de sig främst av sin hemsida. 
Denna sida innehåller Bilmärke As bilmodellprogram. En intressant funktion på hemsidan 
är en avdelning där kunden kan bygga sin egen bil. Här kan den blivande eller befintliga 
kunden själv interaktivt bygga sin egen bil. Existerande modeller, färger, inredning och mo- 
toralternativ finns tillgängliga. Efter att besökaren har utgått från en av modellerna kan se- 
dan besökaren personligt anpassa bilen. Sedan finns möjligheten att besöka en lokal åter- 
försäljare för att beställa bilen. 

Inför vissa marknadsföringskampanjer, exempelvis nybilslansering, skapar Bilmärke A så 
kallade mikrosidor. Dessa sidor är mer nischade och kan vara lite mer utmärkande än hu- 
vudsidan. Dessa sidor marknadsför ofta en speciell bilmodell för en speciell målgrupp. Det 
finns dock ingen generell policy att alltid använda dessa speciella sidor vid nylanseringar.
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Alla kampanjer ökar trafiken till hemsidan. Detta på grund av referensen till hemsidan som 
finns i all form av reklam. För att bibehålla trafiken försöker Bilmärke A skapa upplevelser 
för besökarna. När det händer nya saker på hemsidan kommer detta med i nyhetsbrevet. 
Detta leder till att presumtiva och befintliga kunder återvänder. 

E-kanalerna marknadsförs i de traditionella marknadsföringskampanjerna. Genom att göra 
detta bildar Bilmärke A så kallade integrerade kampanjer. Övrig marknadsföring av e- 
kanalerna görs hos återförsäljare. På nationell nivå används också banners på hemsidor, of- 
tast tidskrifters, som passar in i det tilltänkta kundsegmentet. 

Respondent A beskriver även en annan form av e-marknadsföring som Bilmärke A använ- 
der sig av. Detta är det tidigare nämnda nyhetsbrevet. Det ges ut till både befintliga och till- 
tänka kunder, som aktivt valt att prenumerera. Vid utformningen av nyhetsbrevet differen- 
tierar Bilmärke A innehållet i brevet. En form av differentiering är om prenumeranten re- 
dan är bilägare eller en presumtiv kund. 

På frågan huruvida målen är gemensamma mellan e-marknadsföringen och den traditionel- 
la marknadsföringen berättar Respondent A att Bilmärke As mål är lika. Dock finns det 
några kanalspecifika tillägg för målen med e-marknadsföring. E-marknadsföring öppnar 
helt nya kanalspecifika förutsättningar, exempelvis interaktion. Bilmärke As mål med e- 
marknadsföring är att fånga upp de presumtiva kunderna som kommit ett steg längre i sin 
medvetenhet om Bilmärke A. Dessa kunder ligger enligt Respondent A ett steg längre fram 
i köpprocessen i och med att de tagit ett aktivt steg att söka mer information genom exem- 
pelvis hemsidan eller nyhetsbrevet. 

För att nå dessa kunder som kommit längre i den så kallade köpprocessen använder Bil- 
märke A de olika kanalspecifika funktioner som e-marknadsföring medför. Ett exempel på 
detta är avdelning bygga bil på hemsidan. På denna avdelning är strategin att kunden själv 
skall genomföra aktiva val genom att bygga sin bil samt söka mer information. Detta görs 
genom att de skapar sin egen virtuella bil som sedan kan förmedlas till en återförsäljare. 
Detta är en strategi som har som mål att få kunden att slutligen ta steget att besöka en åter- 
försäljare, vilket i sin tur kan leda till ett köp av bil. E-marknadsföringsstrategin är således 
att leda kunden framåt i köprocessen. 

På frågan om vilka marknadsföringsmöjligheter som e-marknadsföring skapar menar så är 
den största möjligheten som e-marknadsföringen skapar, enligt Respondent A, interaktivi- 
tet. En direkt tvåvägskommunikation har tidigare via den traditionella marknadsföringen 
varit svår. 

De kombinatoriska effekterna av bild, ljud, text och interaktivitet som e-marknadsföring 
erbjuder ger nästan obegränsade möjligheter att förmedla budskap. Detta kan sedan flätas 
ihop med varumärkesbyggandet för att öka intressebilden. Hela konceptet kan med andra 
ord göras mer actionorienterat. Detta passar väl ihop med Bilmärke As image. 

När kombinationen mellan e-marknadsföring och traditionell marknadsföring kommer på 
tal förklarar Respondent A att målet med kombinationen är att den skall upplevas som en 
helhet. Rent praktiskt fungerar kombinationen så att hemsideadressen alltid finns synlig i all 
form av reklam för att få kunden att besöka den interaktiva hemsidan. 

På frågan om det finns kampanjer som enbart bedrivs via Internet tar Respondent A åter- 
igen upp nyhetsbrevet. Detta brev innehåller länkar till hemsidan där prenumeranterna kan 
fördjupa sig i budskapet. Respondent A är dock inte säker på att nyhetsbrevet kan ses som 
en kampanj, men menar att det är det så nära en e-marknadsföringskampanj de kommer.
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De fördelar som Respondent A tillskriver e-marknadsföring är de kanalspecifika målgrup- 
per som företaget kan rikta in sig på. Det går att rikta reklamen exempelvis beroende på 
hur dessa grupper surfar. De nackdelar som finns är att den totala kontaktytan mot de bre- 
da köpgrupperna minskar där annars awareness (medvetenhet) skulle kunna byggas. 

De enda kampanjer där inte någon e-kanal används är det rena varumärkesbyggandet. 
Dock menar Respondent A att detta i realiteten knappast aldrig används då varumärkes- 
byggandet ingår som viktig integrerad del i den totala marknadsföringen. 

Om Bilmärke A finns representerat inom området advergaming spel kan Respondent A 
inte svara på det. Men samtidigt medger Respondent A att det är ett intressant område som 
Bilmärke A skulle kunna tänkas använda sig av i framtiden, dock finns inget planerat. 

4.1.3  Opel 
Opel grundades 1863 av entreprenören Adam Opel i Rüsselhem i Tyskland. Verksamheten 
började ursprungligen med tillverkning av symaskiner, vilket företaget fortsatte med under 
de 30 första åren. Sedan expanderades företaget till att även innefatta biltillverkning. Idag 
har mer än 50 miljoner bilar sålts världen över (Opel 2005). 

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

Opel använder sig i dagsläget av e-marknadsföring på ett par skilda sätt, dock är Internet 
grunden för samtliga metoder. Främst använder företaget banners för att annonsera på In- 
ternet. De upplever emellertid att detta blir allt mindre effektivt då Internetanvändarna är 
vana att sålla bort banners ur deras medvetande när de surfar. Det är därför viktigt att göra 
dessa annonser så intressanta och tilltalande som möjligt för konsumenten. Skulle detta 
misslyckas finns det en risk att Internetanvändaren enbart uppfattar reklamen som ett irri- 
tationsmoment. 

Holmgren tror att på grund av bannerannonseringens minskade effektivitet kommer denna 
metod att användas allt mindre i framtiden. Istället tror han att mer djupgående samarbeten 
mellan olika hemsidor kommer att ersätta denna typ av reklam. 

Opels senaste satsning inom e-marknadsföring är deras så kallade Opel Showroom. Detta 
är en nylanserad hemsida som finns parallellt med företagets ordinarie hemsida ( 
www.opel.se). Opel Showroom skiljer sig från den mer statiska ordinarie hemsidan genom 
att vara av mer dynamisk karaktär. På Opel Showroom är det tänkt att kunder ska få ta del 
av information om företagets produkter på ett mer lekfullt sätt. Detta görs genom att an- 
vända sig av filmer där man genom en presentatör och en familj på ett handfast sätt de- 
monstrerar bilarnas produktfördelar. 

Informationen som delges på Opel Showroom är något avskalad jämfört med den ordina- 
rie sidans uppgifter om bilarna. Sidan fokuserar på de viktigaste aspekterna av varumärket 
som företaget vill kommunicera; nämligen Opels flexibla lösningar och familjeorienterade 
produkter. 

Vad gäller Opels mål med företagets e-marknadsföring följer dessa den traditionella mark- 
nadsföringens mål. Dock fokuserar budskapet som förmedlas genom företagets e-kanaler 
på kundens möjlighet att lätt boka en provkörning. Holmgren konstaterar att kunden aldrig 
är mer än ett musklick från en provkörning i en Opel.

http://www.opel.se/


22 

Syftet med provkörningarna är att få in folk i bilarna som Holmgren uttrycker det. Kun- 
derna måste få chansen att uppleva produkten, då den kanske inte är vad konsumenten tra- 
ditionell förknippar med varumärket Opel. 

Gällande kombinationen av traditionell och e-marknadssföring finns det ett gott exempel 
på detta i en nyligen lanserad kampanj, nämligen Opel Selected Driver. Opel Selected Dri- 
ver är en kampanj som går ut på att vem som helst kan få möjligheten att provköra en ny 
Opel under en månads tid. När tiden har gått ut har även en deltagare chansen att vinna bi- 
len för gott. 

För att bli en Opel Selected Driver måste deltagarna först gå in på Opels hemsida där de 
hittar all information om tävlingen. På hemsidan uppmanas de att ta kontakt med närmaste 
återförsäljare. De personer som väljs ut bland de ansökande får sedan en aktiveringskod av 
återförsäljaren, vilken de använder för att sköta administrationen av sin prövomånad onli- 
ne. 

De personer som har valts ut att bli Opel Selected Drivers får under sin provkörningsmå- 
nad låna ut bilen för en provtur till vänner och bekanta. De registrerar sedan samtliga nya 
provförare på sin personliga sida, vilken de har fått tillgång till med hjälp av den kod som 
återförsäljaren tillhandahåller. Den kund som registrerar flest provchaufförer vid månades 
slut får behålla bilen. 

All information som registreras angående de nya provchaufförerna kan, med deras sam- 
tycke, användas av Opel i marknadssföringssyfte. 

Under de tio dagar som anmälningen till kampanjen stod öppen anmälde 13 000 personer, 
från hela norden, sitt intresse för att bli en Opel Selected Driver. 

Opel har i dagsläget inga kampanjer som enbart bedrivits på Internet, de har ej heller några 
planer på sådana. Internet ingår som en integrerad del av marknadssmixen för företaget. 
Referenser till företagets e-kanaler finns med i stort sätt all övrig marknadssföring. För till- 
fället hänvisar företaget till Opel Showroom och inte till den ordinarie hemsidan. Detta be- 
ror främst på att de vill öka trafiken till nylanserade Opel Showroom, men också för att de 
flesta besökare redan känner till den ordinarie sidan, www.opel.se, eller kan gissa sig till 
adressen. Det är även lätt att söka efter den ordinarie sidan genom någon av de många 
sökmotorer som finns tillgängliga. För att ytterligare underlätta besöket på Opels hemsidor 
finns det tydliga länkar mellan företagets alla hemsidor. 

Holmgren menar att en av de främsta fördelarna med e-marknadsföring är att man kan 
förmedla en annan tonalitet jämför med reklam i övrig media. Kontakten med kunden via 
exempelvis Opel Showroom blir mer levande och djupgående än genom TV- eller Radiore- 
klam. Informationen kan även bli mer djupgående genom e-marknadsföring, framförallt via 
Internet, eftersom kostnaden är mer eller mindre konstant oavsett mängden information 
som fördelas. Skulle Opel vilja förmedla samma information via TV som idag förmedlas på 
Opel Showroom skulle kostnaden bli enorm. 

Samma informationsdjup som e-marknadsföring erbjuder kan även uppnås med direktre- 
klam, som skickas direkt till kunden. Dock är denna reklamform helt statisk och tonaliteten 
i budskapet riskerar att gå helt förlorad. 

Opel har använt sig av produktplaceringar i racingbaserade TV-spel, men har inga planer på 
liknande satsningar i dagsläget.

http://www.opel.se/
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4.1.4  Skoda 

Skoda började sin verksamhet redan 1895, några mil utanför Prag i nuvarande Tjeckien. Då 
startade företagets grundare Václav Laurin och Václav Klement en framgångsrik cykeltill- 
verkning. År 1899 expanderade verksamheten till att även innefatta motorcyklar och 1905 
tillverkades den första bilen. Detta gör Skoda till en av världens äldsta biltillverkare. Deras 
första bil hade en imponerande toppfart på 45 km/h och drevs med en 1-liters, 2-cylindrig 
motor på ca 7 hästkrafter (Skoda, 2005). 

Följande uppgifter är hämtade från den telefonintervju med Ylva Petterson, marknadschef 
på Skoda Sverige, som gjordes 2005-04-20. 

Skoda använder sig av e-marknadsföring som en dal av den traditionella marknadssföring- 
en. E-marknadsföringen fyller även en viktig funktion som ett komplement till de övriga 
kanalerna. Företagets hemsida är i dagsläget den enda e-kanal Skoda använder sig av. Pet- 
terson konstaterar att hemsidan fungerar som en informationsbroschyr om företagets och 
dess produkter, som alltid finns tillgänglig för kunden. 

Den information som ska finns tillgänglig på Skodas hemsida bestäms av huvudkontoret i 
Tjeckien. Det yttersta ansvaret för budskapet som förmedlas har företagets VD. Den in- 
formation som ska offentliggöras på hemsidan översätts till respektive språk och publiceras 
sedermera på respektive domän. 

Det yttersta målet med Skodas e-marknadsföring är helt enkelt att sälja med bilar, förklarar 
Petterson. Alla företagets satsningar måste syfta till att öka försäljningen, det finns inte 
ekonomiskt utrymme för något annat menar hon. Inte heller budskapet skiljer mellan Sko- 
das traditionella marknadssföring och deras e-marknadsföring. Petterson menar att det är 
viktigt att ha en röd tråd i all kommunikation med kunden, för att inte riskera att de blir 
förvirrade. 

Vad gäller kombinationen av traditionell- och e-marknadssföring innefattar den att Skoda 
har referenser till sin hemsida i all övrig marknadsskommunikation. I den senaste kampan- 
jen bedrivs reklam genom stortavlor, radioreklam, bilagor i lokaltidningar, annonser i 
kvällstidningar samt TV-reklam. I samtliga fall omnämns Skodas hemsida som en källa till 
information för nyfikna kunder. Dock understryker Petterson att hemsidan endast ska ses 
som ett komplement till de övriga kanalerna. Den finns alltid där oavsett om det pågår nå- 
gon kampanj eller inte, menar hon. 

Skoda använder sig idag inte av någon produktplacering i datorspel och har inte heller någ- 
ra planer på att börja med detta. 

4.1.5  Audi Sverige 

Företaget Audi startades 1932 genom en ihopslagning av fyra tyska motortillverkare. Dessa 
fyra var Audi, DKW, Horch and Wanderer. 2004 såldes mer än 779 000 nya Audi-bilar i 
världen. (Karlsson personlig kommunikation, 2005-04-25) Audi-gruppen omsatte 2002 cir- 
ka 22 miljarder euro (Audi Sverige, 2005). 

Nedanstående information baseras på en telefonintervju med Jonas Karlsson, marknads- 
koordinator på Audi Sverige och genomfördes 2005-04-25. 

Audi Sverige koncentrerar sin e-marknadsföring främst på sina tre huvudhemsidor. Dessa 
är www.audi.se, www.audisport.nu och www.audiforum.se. Dessa riktar sig till olika mål-
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grupper. Karlsson säger vidare att de även jobbar med CRM genom att samla in data från 
bland annat hemsidorna. Dessa använder de sedan till att positionera sin e-marknadsföring. 
Karlsson nämner även att de använder sig av olika nyhetsbrev som ges ut på månadsbasis. 
Audi har ett antal olika nyhetsbrev som vänder sig till olika målgrupper så som motorin- 
tresserade, journalister och alla presumtiva och befintliga Audi-kunder som aktivt valt att få 
ta del av nyheterna. 

De fördelar som Karlsson tillskriver e-marknadsföring är att kunna göra speciella kundut- 
skick och segmentera utifrån de databaser som finns tillgängliga samt den interaktivitet som 
e-marknadsföring skapar. Med interaktivitet menar Karlsson exempelvis de spel som er- 
bjuds på hemsidorna eller ta del av fördelar som erbjuds via ett Audi-kreditkort. Denna in- 
teraktivitet har ej tidigare var möjlig med den traditionella marknadsföringen. Detta leder 
till ett ökat intryck från kunderna och ger en större totalupplevelse av Audi. 

Angående hur målen med Audis e-marknadsföring ser ut menar Karlsson att dessa inte 
skiljer sig från den traditionella marknadsföringen. Det genensamma målet är att sälja mer 
bilar genom att skapa ett intresse som sedan leder till att slutkunden skall besöka bilförsäl- 
jarna. 

För att uppnå detta mål med hjälp av e-marknadsföring i kombination med traditionell 
marknadsföring tar huvudkontoret i Tyskland fram och visar på hur olika e- 
marknadsföringsstrategier fungerar. Sverigekontoret har dock stor frihet att själv utveckla 
strategier som de tror fungerar. I Sverige kan hemsidan www.audisport.nu ses som ett egen 
utvecklad strategi som fokuserar på bilsportssatsningen. 

De kombinatoriska effekterna av e-marknadsföring mixat med traditionell marknadsföring 
syftar, enligt Karlsson, till att väcka intresse. Även befintliga Audiägare blir involverande 
och får ta del av kampanjerna. Praktiskt går det till så att hemsidan www.audi.se lyfts fram i 
all form av marknadssföring. Vid nylanseringar skapas även mikrosidor där produkten, bi- 
len, hårdlanseras. Dessa sidor ser olika ut beroende på bilmodell och målgrupp. Under 
kampanjer ökar trafiken till hemsidorna. För att bibehålla trafiken skickas nyhetsbrevet ut 
med uppdateringar om vad som händer på hemsidorna. 

Audi finns även med olika i tv-spel där Audi som varumärke lyfts fram. Exempel på detta 
är tv-spelet GT4 som utvecklats för spelkonsolen Playstation2. I detta spel medverkar Audi 
med 14 bilar. Spelutvecklaren har fått tillgång till CAD-ritningar och specifikation för de 
olika bilmodellerna. Tidigare har även Audi haft ett samarbete med den svenska spelutveck- 
laren Digital Illusions vid utvecklandet av spelet STCC. I mars 2006 kommer även ett inter- 
aktivt bilspel på hemsidan att lanseras i samband med en nybilslansering. Även på de ordi- 
narie hemsidorna finns spel så som ett interaktivt skidspel som utvecklats i samarbete med 
det alpina landslaget. I detta fall ser Audi samarbetet som ett rent varumärkesbyggande. 
Med detta menar Audi att en interaktivitet skapas mellan kund och varumärket. Målet är 
även stärka kundlojaliteten. 

Även i det elektroniska nyhetsbrevet lyfts nya satsningar fram och presenteras för prenu- 
meranterna. De andra e-kanalerna, förutom hemsidan, som lyfts fram beror på vilka teknis- 
ka applikationer som passar för den specifika marknadsföringen och vilken kundgrupp som 
är målet. 

Karlsson ser inga nackdelar med e-marknadsföring utan anser att det istället kan, i vissa lä- 
gen, vara bättre billigare och snabbare än traditionell marknadsföring. Han anser även att 
det inte finns något som inte kan förmedlas lika bra via e-marknadsföring som vid traditio- 
nell marknadsföring.
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Karlsson berättar även att det i vissa sammanhang finns kampanjer där inte e- 
marknadsföring används. Exempel på dessa är speciella VIP-inbjudningar. Dessa görs helt 
offline där dessa speciella kunder informeras mer traditionellt via reklamblad och genom 
återförsäljare. 

4.1.6  Mitsubishi 
Mitsubishi växte fram ur ett litet rederi som startades av samurajsonen Yatori Iwasaki 1870. 
I Sverige såldes den förta bilen i början på 80-talet av modellen Colt. I dag har Mitsubishi 
Sveriges bredaste modellprogram och tillverkar nästan två miljoner bilar om året världen 
över med den diamantformade logon på varje bil och Mitsubishi betyder just tre diamanter 
(Mitsubishi Motors, 2005). 

Nedanstående information är grundas på telefonintervjun med Joakim Wennergren re- 
klamchef på Mitsubishi Motors i Sverige som gjordes 2005-04-27 

Enligt Wennergren är Mitsubishi Motors inte så innovativ inom e-marknadsföring i dag. 
De använder mest sin hemsida och en del e-postkampanjer vid lansering av nya bilmodel- 
ler. Detta grundar sig i att de haft stora nedskärningar på den administrativa sidan och hård 
press från de japanska ägarna. Detta har gjort det svårt att hänga med i arbetet inom e- 
marknadsföring. Mitsubishi Motors Sverige har inga egna mål med e-marknadsföringen 
utan försöker få den att gå hand i hand med den traditionella marknadsföringens mål. 
Wennergren berättar att Mitsubishi Motors är relativt små i Sverige och strategier och mål 
sätts upp från huvudkontoret i Japan. 

Wennergren kan se flera nya marknadsföringsmöjligheter med e-marknadsföring gentemot 
den traditionelle marknadsföringen. Wennergren vill speciellt framhäva möjligheten att 
skapa en interaktiv process där det finns möjlighet att följa upp och hitta den rätta medie- 
mixen. Där man på ett dynamiskt och snabbt sätt kan ändra priser och information som 
läggs ut på hemsidan och även skapa platser för kunden att kunna interagera med produk- 
ter på ett virtuellt sätt för att skapa positiva tankar om olika produkter. 

I framtiden finns det planer för att bygga upp en egen databas med information om olika 
kunder där man ska ha tillgång till exempelvis olika målgrupper, för att kunna positionera 
sina marknadsförings kampanjer. Detta är en av de största fördelarna enligt Wennergren att 
bedriva en kampanj med e-marknadsföring gentemot traditionell marknadsföring. Wenner- 
gren tar även upp andra fördelar bland annat enkelheten att själva följa upp egna kampanjer 
och få lägre kontaktkostnader och kunna få större träffsäkerhet i framtida kampanjer. 

Hemsidan ingår i alla kampanjer och fungerar som en informationskälla där kunden ska 
kunna hitta den information som i vanliga fall skulle tillhandahållas i en broschyr. Strategin 
är att både nya och redan befintliga kunder ska kunna få deras budskap med hjälp av den 
traditionella marknadsföring och sedan hitta mer information på hemsidan. I kampanjerna 
de driver genom traditionell marknadsföring finns det alltid en hänvisning till Mitsubishi 
Motors hemsida. Det bedrivs inga kampanjer enbart på Internet utan det finns alltid en viss 
del traditionell marknadsföring i alla kampanjer. Dock är det olika stora satsningar på e- 
marknadsföring beroende på kampanj. 

Andra fördelar enligt Wennergren är de relativt låga kostnaderna när det gäller att bedriva 
kampanjer där man till en stor del använder hemsidan. Nackdelen med det enligt Wenner- 
gren är att man endast når en liten del av potentiella kunder men med traditionell mark- 
nadsföring når en stor folkmängd, men har även ett stort spill.
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Mitsubishi Motors marknadsför de mesta av sina e-kanaler genom traditionell marknadsfö- 
ring vilket nämnts innan, men även genom olika events som t.ex. rallytävlingar runt om i 
Sverige eller bilmässor. 

Under vissa annonskampanjer eller nylansering av en bil har det funnits tillgång till små 
enkla spel på hemsidan där konsumenter kan gå in och spela och sedan skapa sin egen Mit- 
subishi utifrån de kriterier man själv sätter. Under olika kampanjer som dessa är det en stor 
ökning av trafik på hemsidan men enligt Wennergren finns det inga planer på att skapa nya 
hemsidor för speciella kampanjer. 

När det gäller att förmedla budskap menar Wennergren att den traditionella marknadsfö- 
ringen fungerar bättre än sin elektroniska motsvarighet. Detta främst när det gäller att ska- 
pa en bild av Mitsubishi för nya kunder. Wennergren menar att traditionell marknadsföring 
har en större kontaktkostnad men den är nödvändig för att få en bredare publik medan e- 
marknadsföring har en lägre kontaktkostnad med en större träffsäkerhet som också är nöd- 
vändigt för att kunna förmedla Mitsubishis budskap till redan befintliga kunder och där 
med att stärka Mitsubishis som varumärke bland både nya och gamla kunder. 

Frågor angående produktplacering i datorspel och andra digitala kanaler tas på en interna- 
tionell nivå. 

4.1.7  Bilmärke B 
Enligt Respondent B använder sig Bilmärke B endast av e-post och deras hemsida som e- 
marknadsföringskanaler. Just nu håller Bilmärke B på att utveckla ett nyhetsbrev som 
skickas ut till kunder via e-post. Respondent B hävdar att de jobbar mycket med utform- 
ningen av brevet för att inte riskera att kunder kommer att betrakta nyhetsbrevet som 
spam. Andra förebyggande åtgärder är byggande av en egen databas, för att kunna kontrol- 
lera att nyhetsbrevet skickas till rätt personer. Viktiga aspekter vad det gäller nyhetsbrev en- 
ligt Respondent B är: 

• Kvalitet i informationen så det inte upplevs som ”billig reklam” 

• Rätt målgrupper får rätt information 

• Att inte skicka nyhetsbrevet för frekvent, då detta kan upplevas som spam 

Enligt Respondent B är målet med e-marknadsföringen att hålla en dialog, att få ett mer 
”one to one”-förhållande med kunden. Där nya e-kanaler(hemsida, e-post) ska göra att kun- 
den kan ställa frågor om kampanjer, nylanseringar av bilar, serviceförhållanden, försäkring- 
ar och så vidare. Bilmärke B kan då skapa sig en bild av kunden utefter de frågor de ställer. 
Bilmärke B kan därefter själva ställa frågor till kunden som sedan kan ligga till grund för 
försäljning, framtida kampanjer samt nylanseringar. Respondent B kan se en stor skillnad 
mellan den traditionella marknadssföringen och e-marknadsföringen då det kan vara svårt 
att få kreativ feedback på den traditionella marknadsföringen. Funktionen för den traditio- 
nella marknadssföringen är enligt Respondent B att nå en större kundgrupp för att förmed- 
la ett budskap. 

Enligt Respondent B har Bilmärke B inga egna strategier för e-marknadsföring utan de 
överliggande strategierna för den traditionella marknadsföringen ska gå att kombinera med
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e-marknadsföringen. Dessa strategier utformas av huvudkontoret, de tar även beslut om 
olika produktplaceringar i till exempel filmer, tv-spel eller tv-program. 

Respondent B kan se de stora fördelarna med e-marknadsföring gentemot traditionell 
marknadssföring när det gäller att hela tiden försöka skapa möjligheten att se var i besluts- 
processen kunden befinner sig i, dock ser Respondent B att det är ett ständigt lärande inom 
e-marknadsföring och vad det ger för nya valmöjligheter, vilket gör det svårt att hänga med 
i utvecklingen. Andra fördelar Respondent B kan se med e-marknadsföring är flexibiliteten 
och möjligheten att till en relativ billig kostnad kunna uppdatera och ändra hemsidan för att 
skapa en viss dynamik vad det gäller prissättning, information och kampanjer. 

Kombinationen traditionell- och e-marknadsföring finns i all traditionell reklam, där kun- 
den ska ha möjligheten att söka mer information om just en specifik kampanj eller allmän 
information om bilmärket B. Under den reklamintensiva delen av en kampanj använder 
Bilmärke B mest fysik PR som till exempel jippon, utställningar, där delaktigheten av andra 
marknadsföringskanaler är olika beroende på kampanj. 

4.2  Sekundära källor 
Vi har förutom de primära källorna, vilka utgörs av intervjuerna i föregående avsnitt, valt 
att även använda oss av sekundära källor för vår empiriska studie. Anledningen till detta är 
Volvo inte kunde ställa upp på en intervju. Dock ansåg vi att företaget var intressant för vår 
studie av kombinatoriska effekter och valde därför att basera denna empiriska studie på se- 
kundär data. 

4.2.1  Volvo 

Biltillverkaren Volvo grundades i Göteborg på 1920-talet. Företagets upphovsmän hette 
Gustaf Larsson och Assar Gabrielsson. Den första bilen stod klar 1927. Företaget förblev 
svenskt fram till 1999 då Volvo köptes upp av amerikanska Ford Motor Company. Idag är 
Volvo det bäst säljande bilmärket i Sverige och förra året tillverkades 466 036 bilar världen 
över (Volvo, 2005:2). 

Volvo är idag kända för att göra säkra väldesignade bilar, vilket också har förmedlats ge- 
nom företagets marknadsföring. Detta har resulterat i att Volvos huvudsakliga kundgrupp 
är tämligen gammal, mellan 45-50 år för kunder som kontinuerligt köper Volvo, då denna 
ålderskategori värdesätter säkerhet mer än vad yngre åldersgrupper gör (Halliday, 2004). 

Volvo har således utformat en ny kampanj för att nå en ny ålderskategori med medianål- 
dern 35. Denna kampanj ska innehålla tidningsannonser så väl som TV- och bioreklam. 
Dock finns det ett inslag kampanjen som hittills aldrig har utövats i en reklamkampanj tidi- 
gare. Volvo har sedan tidigare ett avtal med Microsoft angående produktplacering av före- 
tagets nya version av Volvo S40 Sedan i TV-spelet RalliSport Challange. RalliSport Chal- 
lange är, som titeln antyder, ett bilspel där spelaren får möjlighet att köra autentiska bilar i 
rallymiljö. Spelet är utvecklat av Microsofts spelstudio och är avsett att spelas på företagets 
spelkonsol Xbox (Halliday, 2004). 

Det som är revolutionerande med Volvos avtal med Microsoft är att Volvo inte enbart nö- 
jer sig med att deras nya bil finns med i spelet, de ämnar även använda produktplaceringen i 
sin TV-reklam. TV-reklamen för Volvo S40 kommer enbart visa filmsekvenser från spelet 
och således kommer tittarna enbart få se TV-spelsversionen av Volvo S40 och inte den rik-
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tiga bilen. Dock är det inte någon reklam för RalliSport Challange utan Volvos sätt att visa 
upp sin nya produkt (Delaney, 2004).
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5  Analys 
Detta kapitel behandlar analysen av vårt arbete. Analysen är uppdelad i tre delar; teoretisk, empirisk och 
jämförande analys. 

Vi har valt att strukturera vår analys i tre steg som diskuterades i avsnittet tillvägagångssätt 
2.1., här gör vi även en avslutande analys om uppsatsens trovärdighet där vi även analyserar 
utfallet av uppsatsens generaliserbarheten. 

5.1  Teoretisk analys 
Deti (2004) konstaterar att e-marknadsföring och traditionell marknadsföring grundas på 
samma tanke. Företagen vill, med hjälp av olika marknadsföringsstrategier, nå ut med ett 
budskap till sina kunder. Vi kan konstatera att e-marknadsföring faller under rubriken pro- 
motion i Kotlers (et al. 2001) marknadsmix. Inom denna kategori faller även all form av 
traditionell marknadsföring. Således utgörs de kombinatoriska effekterna av en blandning 
av de positiva effekterna från de båda marknadsföringsformerna. 

En förändring inom marknadsföringteknikerna håller på att äga rum, den beprövade 
massmarknadsföringen ersätts med segmenterad marknadsföring. Övergången innebär i 
praktiken att reklam i massmedia blandas med reklam i andra kanaler, bland annat olika e- 
kanaler. Detta skapar en så kallad integrerad marknadsföringskommunikation. Kotler (et al. 
2001) talar om vikten att samtliga kanaler förmedlar samma budskap i denna integrerade 
kommunikation, vilket ur e-marknadsföring synpunkt innebär att budskapet som fördelas 
genom e-kanaler måste överensstämma med budskapet från övriga kanaler. Vi anser att det 
är i detta skede som e-marknadsföring blir en ny viktig komponent i marknadsmixen, då 
det är lättare att skapa personliga budskap med e-marknadsföring, jämfört med de traditio- 
nella metoderna. 

Vi menar att i den integrerade marknadsföringskommunikationen uppstår kombinatoriska 
effekter genom att traditionell marknadsföring gör kunden uppmärksam på företagets e- 
kanaler, vilka i sin tur gör företagets budskap mer anpassat och personligt. Ett vanligt, och 
tämligen simpelt, exempel på detta är när företag rutinmässigt i sin traditionella marknads- 
föring uppmanar kunderna att besöka företagets hemsida för mer information. 

Vi har även identifierat kombinatoriska effekter som uppstår genom e-marknadsföring och 
direktreklam. Chaston (2001) och Krishnamurthy (2004) talar om vikten att genom så kal- 
lade CRM-system skapa mer kunskap om ett företags kunder. Information om kunderna 
sparas i dessa system för att sedan användas i marknadsföringssyfte, ett vanligt använd- 
ningsområde är e-postreklam. Kotler (et al. 2001) och Malonis (2002) skriver att en viktig 
faktor vid direktreklam är att den känns personlig för mottagaren. Genom att använda sig 
av dessa CRM-system kan företag göra budskapen betydligt personligare än tidigare. Skulle 
företaget använda sig av e-postreklam blir det även betydligt billigare att göra flera versio- 
nen av samma utskick, med syfte att mottagen ska uppfatta dessa som ämnade för just 
dem. Dock anser vi att användningsområdet för CRM-system inte är begränsat till bara e- 
post. Kundinformationen i databaserna kan även användas för att göra traditionella re- 
klamutskick per post. 

När det gäller att använda sig av traditionella marknadsföringsstrategier i ett nytt, elektro- 
niskt, område har vi identifierat advergaming som ett växande fenomen. Vi anser att förde- 
larna med advergaming är tämligen tydliga. Det medverkande företaget får inte bara ta del 
av fördelarna med produktplacering utan även göra detta i en miljö där reklamen faktiskt är
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ett välkommet inslag (The New York American Marketing Association, 2005). Adverga- 
ming är av särskilt intresse för bilindustrin, anser vi, eftersom dessa produkter är lätta att 
placera i en mängd olika spel. Det faller sig naturligt att riktiga bilar, finns med i racingori- 
enterade TV-spel. Vi tror att det hade varit betydligt svårare för exempelvis vitvaruindustrin 
att hitta lämpliga spel för produktplaceringar. 

De kombinatoriska effekterna när det gäller advergaming tycker vi är tämligen uppenbara; 
varje gång utgivarna gör reklam för TV-spelet, finns det goda chanser att de produktplace- 
rande företagen får ta del av medieutrymmet, utan någon extra kostnad utöver ersättningen 
för produktplaceringen. Detta gäller när spelet recenseras i tidningar och på TV, så väl som 
när spelföretaget marknadsför spelet i olika media. 

Sussan (2004, återgiven i Krishnamurthy 2004) har utformat en modell över hur marknads- 
kommunikationen har förändrats efter Internets intåg som marknadsföringsmedium. Mo- 
dellen och tillhörande beskrivning finns att läsa under sektion 3.2.1. En av de viktigaste 
aspekterna i modellen, enligt oss, är hur tvåvägskommunikation mellan företag och kunder 
möjliggörs och illustreras med den interaktiva delen av modellen. Sussan (2004, återgiven i 
Krishnamurthy 2004) tar upp hur kommunikationen initieras av antingen företaget själv, 
kunder eller oberoende grupper. 

Vi anser att detta är av vikt därför att det underlättar en dialog mellan kunden och företaget 
samt kunderna emellan. Detta menar vi skapar helt nya möjligheter till återkoppling mellan 
kund och företag, men även möjlighet för kunden att känna sig involverad och betydelse- 
full för företaget genom en öppen dialog. Den kombinatoriska effekten av denna modell, 
anser vi vara, företagets möjlighet att uppmana kunden till dialog genom traditionell mark- 
nadsföring. Kunden kan sedan hörsamma uppmaningen online. 

5.2  Empirisk analys 
Här följer vår analys av det empiriskt insamlade materialet för denna uppsats. Informatio- 
nen är mestadels hämtad från de intervjuer som gjorts med representanter från olika biltill- 
verkare. Dock finns det även material som är baserat på sekundärkällor i form av litteratur- 
studier. 

Såvida inte annat anges är följande fakta hämtad från intervjun med respektive bilföretag, 
vilka återfinns i sektion 4.1. 

5.2.1  Bilmärke A 
Bilmärke As hemsida inbjuder till interaktivitet. När den intresserade besökaren nått hem- 
sidan efter att ha förförts av den traditionella marknadsföringen inbjuds personen att bygga 
sin egen bil efter sina egna preferenser. Bilen kan sedan sparas för att sedan diskuteras med 
närmste återförsäljare. 

Bilmärke A skapar ett intresse för sin produkt genom att använda traditionella marknadsfö- 
ringskanaler. I dessa kanaler finns även hemsideadressen synlig. Detta för att kunderna ak- 
tivt ska kunna söka mer information för att komma längre i sin medvetenhet om Bilmärke 
A. Denna medvetenhet kan ses som att kunden kommer ett steg längre i en eventuell köp- 
process. För att aktivera kunden erbjuds kunden att skapa sin egen virtuella bil som sedan 
kan diskuteras och beställas hos en återförsäljare. Denna kombination där medvetenhen 
skapas genom traditionell marknadsföring och fördjupningen sker genom bland annat e- 
marknadsföring leder enligt Bilmärke A till att de uppnår kombinatoriska effekter i sin
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marknadsföring. En av dessa effekter är enligt Bilmärke A att en tvåvägskommunikation 
kan upprättas mellan kund och företaget. 

Bilmärke A anser att kombinationen av funktionaliteter som e-marknadsföringen erbjuder 
är spännande. Där ljud, bild och text kan kombineras och användas för att påverka kunder 
som kommit ett steg längre i sin medvetenhet om Bilmärke A. 

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

5.2.2  Opel 
Opel kombinerar e-marknadsföring med den traditionella marknadsföringen på ett mycket 
intressant sätt i och med sin Opel Selected Driver kampanj. I denna kampanj slussas kun- 
den mellan den interaktiva hemsidan och återförsäljarna. Kunden har först fått redan på 
kampanjen via traditionell reklam i massmedia. Därefter används återförsäljare och hemsi- 
dor för att öka kundens engagemang och intresse. Opel konstaterar att kunden integrerar 
med företaget på ett sätt som inte tidigare varit möjlig. Dels genom en markant ökning av 
trafik till företagets hemsida och dels genom ökat kontakt mellan kunden och återförsäljar- 
na. 

Opel menar att genom att nå många 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 är ett bra exempel på hur kombinationen av traditionell 
marknadsföring och e-marknadsföring skapar en interaktivitet mellan kund och företag. 
Opel uppmanar allmänheten att aktivt delta i kampanjen genom att anmäla sig på hemsi- 
dan, ta kontakt med återförsäljare, värva nya provförare osv. Kundens engagemang möjlig- 
görs genomgående av företagets e-kanaler; allt från att läsa informationen på hemsidan till 
att logga in på den personliga sidan, med den inloggningskod som återförsäljaren tillhanda- 
hållit. Att göra kunden aktiv, anser vi vara en ytterst väsentlig kombinatorisk effekt. 

Ytterligare en positiv effekt av nämnda kampanj är att varje deltagare i Opel Selected Dri- 
ver samlar in information om de provförare som värvas. Denna information kan, med mot- 
tagarens samtycke, sedan användas till olika former av marknadsföring. 

5.2.3  Skoda 
Företagets e-marknadsföring syftar till vara ett komplement med ytterligare information till 
den traditionella marknadsföringen. Skodas mål med kombinationen är att den skall upple- 
vas som en helhet, inget skall skilja på e-marknadsföringen och den traditionella marknads- 
föringen åt. Även Skoda marknadsför sina enda e-kanal, hemsidan, med hjälp av den tradi- 
tionella massmarknadsföringen. Hemsidan skall vara resurs där nyfikna kunder kan finna 
mer information. 

Förutom att företaget refererar till sin hemsida i all reklam, har vi inte funnit några kombi- 
natoriska effekter i vår empiriska studie av Skoda.
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5.2.4  Audi Sverige 

Audi har ett intressant koncept med två olika hemsidor förutom den officiella, dessa vän- 
der sig till olika målgrupper. Förutom dessa skapas även mikrosidor vid nylanseringar. Audi 
använder e-marknadsföring fullt ut genom att använda CRM-system för att ytterligare kun- 
na positionera och samla upp in uppgifter om både aktiva presumtiva samt befintliga kun- 
der. Att kombinationen skall används för att väcka intresse är något som genomsyrar stra- 
tegin hos Audi. Detta sker genom att hemsidan marknadsförs som källa för vidare informa- 
tion vid traditionell marknadsföring. 

Audi använder två tydliga e-kanaler förutom Internet (hemsidan och mikrosidor). Nyhets- 
brev används flitig, både till befintliga och presumtiva kunder med information om exem- 
pelvis uppdateringar. Även advergaming används ofta. Audi är den biltillverkare som, enligt 
denna empiriska studie, ändvänder advergaming flitigast. Det senare kan kanske bero på att 
företaget har en mycket positiv inställning till potentialen som e-marknadsföring kan erbju- 
da. 

”…ser inga nackdelar med e-marknadsföring utan anser att det istället kan, i vissa lägen, vara bättre, bil- 
ligare och snabbare än traditionell marknadsföring.” (Karlsson, personlig kommunikation 2005- 
04-25) 

5.2.5  Mitsubishi 
Biltillverkaren använder mest sin hemsida och gör även en hel del e-postutskick. Dock an- 
vänder de inte sin egen hemsida eller annan någon annan digitalkanal för att få fram egna e- 
postadresser utan köper dem från en Internetportal. Därför kan vi inte se några kombina- 
toriska effekter mellan deras e-portutskick och traditionell marknadsföring. 

Det är tydligt att företaget tyr sig mer till den traditionella marknadsföringen än till e- 
marknadsföring eller en kombination. Mitsubishi använder traditionell marknadsföring vid 
alla kampanjer, men hänvisar dock vid samtliga kampanjer till deras hemsida där Mitsubishi 
haft små onlinespel vid ett antal kampanjer för att aktivera kunden och skapa ett större in- 
tresse. Det är den enda kombinatorisk effekten mellan traditionell- och e-marknadsföring 
som vi kan se oss Mitsubishi är att kunden går från att vara passiv till att bli aktiv när kun- 
den går in på Mitsubishis hemsida. Andra aktiviteter som finns att tillhandahålla är möjlig- 
heten att bygga sin egen bil. 

Företaget, som i denna undersökning, representerar det mindre företaget sett till marknads- 
andel i Sverige, anger att de inte är så innovativa. Om detta är generellt för mindre bilföre- 
tag kan verken bekräftas eller dementeras då endast ett företag ur denna population under- 
sökts. 

5.2.6  Bilmärke B 

De e-kanaler som Bilmärke B använder sig utav är sin hemsida och e-post. Företaget håller 
även på att bygga upp ett så kallat CRM-system för bland annat konstruktion och distribue- 
ring av ett nyhetsbrev. 

Bilmärke B kombinerar enligt egen utsago e-marknadsföringen med den traditionella 
marknadsföringen genom att ange hemsidereferenser i all marknadsföring. Syftet är att 
Bilmärke B, i likhet med Bilmärke A, önskar skapa en dialog med kunden. Den kombinato- 
riska effekten blir en mer interaktiv marknadsföring, där kunden har möjlighet att använda
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företagets e-kanaler för kommunikation. Vi finner här likheter med den tvåvägskommuni- 
kation som återfinns i Sussans modell (2004, återgiven i Krishnamurthy 2004). 

Denna tvåvägskommunikation är enligt oss den tydligaste kombinatoriska effekten för 
Bilmärke B. 

5.2.7  Volvo 
Volvo är ett intressant exempel på hur företag väljer att använda sig av produktplaceringar i 
TV-spel, för att sedan kombinera detta med traditionell marknadsföring. Volvo har, som 
nämnts i empirin, valt att i sin senaste kampanj låta en virtuell version av deras nya S40 fi- 
gurera i all TV-reklam. Scenerna med den nya bilen är hämtade från TV-spelet RalliSport 
Challange, dock är reklamfilmen endast ämnad att fokusera på den nya Volvon. 

Hur Volvo kombinerar e-marknadsföring med traditionell marknadsföring är här väldigt 
tydligt. Det traditionella mediet TV används för att visa den elektroniska bilen, vilken tyd- 
ligt representerar e-marknadsföring. En av de tydligaste kombinatoriska effekterna av den- 
na kampanj är den publicitet den har genererat. Eftersom kampanjen är den första i sitt 
slag, har den kommenterats i många artiklar (Halliday, 2004; Delaney, 2004). 

Givet den publicitet denna kampanj har genererat, tycker vi oss skönja en möjlig trend där 
fler biltillverkare kommer följa Volvos exempel. Både när det gäller att teckna produktpla- 
ceringsavtal med speltillverkare och använda dessa i sin övriga marknadsföring. 

5.3  Jämförande analys 
I denna del av analysen ämnar vi dra slutsatser baserad på den tidigare analysen. Genom att 
studera den fakta som framkommit i teorin (den teoretiska analysen) och jämföra denna 
med det som framkommit i empirin (den empiriska analysen), tänker vi belysa de möjliga 
kombinatoriska effekter som har framkommit. Analysen kommer även att ta med aspekter 
som framkommit i det teoretiska ramverket eller i empirin men som inte framkommit i de 
tidigare två analysdelarna. 

En viktig kombinatorisk effekt, som vi har identifierat, är att flertalet respondenters kam- 
panjer gör kunden aktiv. Kunderna tar själva del av den information som företaget erbjuder 
genom exempelvis sina hemsidor. Detta kräver dock att kunden först blir informerad om 
möjligheten till detta genom den traditionella marknadsföringen och sedan gör ett aktivt 
vall att söka mer information. 

För att upprätthålla kundens intresse skapas bland annat interaktiva hemsidor. Dessa kan 
vara specialutvecklade mikrosidor, eller den ordinarie sidan fast med nytt innehåll. Dessa 
sidor marknadsförs ofta via traditionell marknadsföring i exempelvis TV och tidningar. 
Audi kommenterar användandet av mikrosidor på följande sätt: 

“Detta leder till ett ökat intryck från kunderna och ger en större totalupplevelse av Audi” 

(Jonas Karlsson, personlig kommunikation 2005-04-25) 

Även Bilmärke A har ett liknande tankesätt då de uttrycker att de önskar skapa mer upple- 
velser för besökarna genom interaktivt material på hemsidan. 

Viljan att ge kunden en aktiv roll, finner vi även stöd för i teorin genom Markellou, Rigou 
och Sirmakessis (2004, återgiven i Krishnamurthy 2004). De diskuterar vikten av att öka in-
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ternetanvändadndet hos ett företags kunder. Vi anser att detta även kan appliceras på kom- 
binationen av e-marknadsföring och traditionell marknadsföring. Kunden uppmanas att 
besöka den hemsida eller annan e-kanal som marknadsförs via traditionella medier och 
därmed inta en aktiv roll. När kunden väl har gått från att passivt ta del av reklamen till att 
aktivt följa uppmaningen och besöka hemsidan, tror vi, att de interaktiva inslagen på sidan 
bidrar till att bibehålla besökarens intresse. 

Den andra framträdande kombinatoriska effekten av traditionell marknadsföring och e- 
marknadsföring som vi har identifierat är möjligheten till tvåvägskommunikation mellan 
kunden och företaget, där kunden och företagen kan föra en dialog. Detta finns dels teore- 
tiskt beskrivet i Sussans (2004, återgiven i Krishnamurthy, 2004) utvecklade kommunika- 
tionsmodell och dels empiriskt observerat genom intervjuerna med bl.a. Bilmärke A och 
Bilmärke B. Bilmärke A konstaterar att just kundens interaktivitet är en av de främsta för- 
delarna med e-marknadsföring. Samtidigt framgick det tydligt i intervjun att tvåvägskom- 
munikationen var svårare att uppnå med traditionell marknadsföring. 

Vi anser att kommunikationen mellan företag och kund möjliggörs genom företagets e- 
kanaler, men initieras genom traditionell marknadsföring. Kunden måste först bli medveten 
om e-kanalernas existens och möjligheter innan de kan engageras i någon form av kommu- 
nikation på dessa. Således kan tvåvägskommunikationen anses vara en kombinatorisk ef- 
fekt. 

Den tredje kombinatoriska effekten vi har identifierat är möjligheten att utnyttja elektro- 
niskt insamlad information till traditionell marknadsföring. Företagen kan samla in infor- 
mation om sina kunder via sina e-kanaler exempelvis genom att låta dem skriva in informa- 
tionen på företagets hemsida. En alternativ insamlingsmetod är att låta 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 på företag som använder dessa system är Audi. 

Vi menar att den insamlade informationen kan användas i såväl e-marknadsföring som tra- 
ditionell marknadsföring. När det gäller traditionell marknadsföring anser vi att ett använd- 
ningsområde är olika former av direktreklam. Informationen som samlats in elektroniskt 
kan användas för att göra dessa reklamutskick mer personliga. Detta är enligt Kotler et al. 
(2001) en mycket viktig komponent när det gäller just direktreklam. 

5.4  Analys av Studiens trovärdighet 

Vad gäller uppsatsen trovärdighet anser vi att vi har uppfyllt kriterierna vad gäller både reli- 
abilitet och validitet. 

Reliabiliteten försökte vi säkerställa genom att ta kontakt med respondenterna efter inter- 
vjutillfället. Denna kontakt har företrädesvis förts vis e-post, där vi har bifogat det sam- 
manfattade intervjumanuskriptet. Syftet med detta var att undvika felciteringar och få en 
bekräftelse på att intervjun var återgiven på ett korrekt sätt. Genom att göra denna åter- 
koppling med respondenten har de även fått möjlighet att förtydliga vissa svar som varit 
oklara efter telefonintervjun.



35 

Dessa åtgärder för att säkerställa reliabiliteten har fungerat bra anser vi. Vi menar således 
att uppsatsen uppfyller kravet på reliabilitet och svaren som vi har fått från intervjuerna kan 
användas till analys och slutsats. 

Om man ser till urvalet av respondenter anser vi att metoden täckte in en tillräckligt stor 
del av totalpopulationen samt att respondenterna satt på mycket och utförlig information. 
Att en annan metod hade fått ett annat svar kan dock inte uteslutas. 

Dock anser vi inte att vi kan dra generella slutsatser för hela bilindustrin från våra respon- 
denters svar. Däremot har vi från vårt urval fått fram några möjliga kombinatoriska effekter 
av traditionell- och e-marknadsföring. 

6  Slutsats 
Syftet med denna uppsats var att undersöka vilka möjliga effekter kombinationen av e- 
marknadsföring och traditionell marknadsföring skapar för marknadsföringen inom bilin- 
dustrin. I våra försök att uppfylla detta syfte har vi kommit fram till följande slutsatser: 

• Aktiva Kunder -Den första av de mest framträdande kombinatoriska effekterna vi 
har funnit är möjligheten att göra kunden aktiv i sitt möte med biltillverkarens 
marknadsföring. Kunden går från att passivt ta del av ett marknadsföringsbudskap 
via traditionella medier till att aktivt besöka företagets hemsida, eller annan e-kanal. 
Kunden utför en aktiv handling redan genom att besöka hemsidan, dock använder 
sig vissa företag av interaktivt material på sidorna för att ytterligare stimulera kun- 
dens aktivitet. När kunden väl är aktiv skapas möjligheten till tvåvägskommunika- 
tionen som beskrivs nedan. 

• Tvåvägskommunikation - Den andra av de mest framträdande kombinatoriska effek- 
terna vi har identifierat är möjligheten till tvåvägskommunikation mellan företagen 
och kunden. Företaget uppmanar kunden till dialog genom traditionell marknadsfö- 
ring. Kunden kan sedan följa denna uppmaning via företagets e-kanaler. 

• Kundinformation - Den tredje kombinatoriska effekten vi har hittat är att företag kan 
använda elektroniskt insamlad information om sina kunder till den traditionella 
marknadsföringen. Vi anser att denna information kan används till att göra exem- 
pelvis direktreklam mer personlig och på så viss mer träffande för kunden.
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7  Avslutande diskussion och Implikationer 
Här kommer avslutande diskussioner, ske kring olika problem och implikationer som sket under uppsat- 
sens gång. Även vidare förslag på studier inom området traditionell marknadsföring i kombination med e- 
marknadsföring. 

7.1  Metodreflektioner 
Under arbetet med metoden har vi stött på flera olika implikationer som både vart lärorika 
och svåra att lösa. Det har ibland varit svårt att jobba praktiskt utefter en teoretisk grund. 
Om detta beror på en felaktigt val av metod eller att verkligheten inte fungerar enligt teorin 
är svårt att svara på. Detta har vi löst genom att ibland ta en mellanväg. Ett exempel är den 
semistandardiserade intervjuformen. Sammanfattningsvis känns den kvalitativa metoden 
väl vald utifrån det deskriptiva syftet. En kvantitativ metod hade bara fångat upp eventuellt 
rena och mätbara effekter. Men genom att välja den kvalitativa har vi även fått ut möjliga 
effekter på ett mer generellt plan. 

Ett av de moment som har upplevt som problematiska var utformningen av intervjufrågor. 
Dessa kunde kanske ha varit än mer ingående och på så sätt påverkat resultatet. En lösning 
på detta hade varit att testa frågorna på en testgrupp av insatta människor innan intervjuer- 
na ägde rum. Detta är dock svårt i realiteten då denna testgrupp hade behövt sitta på den 
speciella kunskapen som enbart våra reella respondenter gör. En testgrupp hade med andra 
ord bestått av samma population som den utvalda. Att få personer ur denna grupp att del- 
taga som testgrupp hade varit svårt då de är väldigt upptagna på grund av sin position i fö- 
retaget. 

Vi har även konstaterat att en del frågor var mindre givande än andra. Exempelvis har den 
sista frågan som behandlar produktplaceringar i datorspel visat sig vara felställd, då det inte 
är våra respondenter som beslutar i dessa frågor. Dessa beslut fattas på en högre nivå, of- 
tast från respektive företags huvudkontor. 

7.2  Teorireflektion 
Vi har under hela uppsatsens gång brottats med frågan om det finns tillräckligt med littera- 
tur som är aktuell kring ämnet e-marknadsföring och kombinationen traditionell- och e- 
marknadsföring. I efterhand besannades detta genom att den funna teorin visade sig vara 
av äldre art samt att den fick toppas med nyare artiklar från populärvetenskapliga böcker 
som tagits fram under 2004-5. Denna källkritik anser vi oss förebygga genom att i möjligas- 
te mån tillämpat de i metoden angivna kraven för god och relevant litteratur. Den nyare lit- 
teraturen gav oss en god grund för analys av den empiriska datan. 

Ett annat problem vi har stött på när det gäller insamlandet av teoretisk data till denna upp- 
sats har varit att det finns många osäkra källor att tillgå. Framförallt ämnet e- 
marknadsföring diskuteras flitigt på många forum och bloggar på Internet. Det har varit 
svårt att veta hur vi ska använda oss av kunskap som kommer från dessa källor, då dessa 
inte alltid kan ses som tillförlitliga. Dock har vi i detta arbete valt att enbart ta med infor- 
mation som finns tillgängligt i källor som uppfyller kraven på god referenslitteratur. Risken 
med detta förfarande är att vi faktiskt missar intressant och korrekt information bara därför 
att vi inte tror oss kunna lita på källan.
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7.3  Empirireflektion 
Att endast sex företag valde att delta i intervjuerna gör att vi inte kan utesluta att det finns 
andra kombinatoriska effekter som inte framkommit i den empiriska studien. Eller att de 
slutsatser vi dragit inte kan säkerställas vid en större studie med fler deltagande respondent- 
företag. Kvantiteten på intervjumaterialet har varit lite varierande beroende tiden respon- 
denten kunnat undvara för en intervju. Utefter den tidsaspekt var vi ibland tvungna att ut- 
forma frågor och fått svar som, så här i efterhand, kanske inte givit ett tillräckligt uttöm- 
mande svar för att för att kunna säkerställa alla respondenternas tankar. 

Det faktum att vi har varit tvungna att göra samtliga intervjuer per telefon har haft inverkan 
på resultatet. Vi har upplevt det som problematiskt med telefonintervjuer eftersom det är 
dels svårt att uppfatta subtila budskap via exempelvis kroppsspråk och miner, och dels ef- 
tersom vi inte har haft möjlighet att spela in intervjuerna. Det har således blivit väldigt vik- 
tigt att ta noggranna anteckningar under intervjun, vilket i sin tur gör det svårare att lyssna 
aktivt och ställa följdfrågor. Det bästa ur vår synpunkt hade varit att göra intervjuerna öga 
mot öga med respondenten. Detta var dock ogenomförbart då våra respondenter är väldigt 
upptagna. 

Ett annat problem som kom upp var sekretessen kring vad olika bilföretag var villiga att 
delge för information kring sin marknadsföring. Det visade sig att siffror var svåra att få 
fram via intervjuerna. Då uppsatsens primära mål inte varit av kvantitativ art anser vi detta 
som en mindre betydelse för uppsatsens trovärdighet. Att även att vissa respondenter valt 
anonymitet har också haft inverkan på vårt arbete. Orsaker till anonymiteten kan vara sek- 
retess kring företagsinformation eller kanske med hänsyn till företagets rykte. Detta kan 
både vara positivt och negativt för undersökningen. Anonymiteten kan bero på att respon- 
denten inte vågat stå för det den berättat, men det kan även vara så att respondenten öpp- 
nar sig mer på grund av sin anonymitet. 

7.4  Analys­ och slutsatsreflektion 
Efter att ha analyserat vår insamlade data har vi kommit fram till tre centrala kombinatoris- 
ka effekter. Dessa är möjligheten till tvåvägskommunikation mellan kund och företag samt 
att kombinationen mellan traditionell- och e-marknadsföring kan göra kunder mer aktiva 
än de båda metoderna var för sig. Dessa slutsatser har vi dragit främst baserat på det empi- 
riska materialet, då det inte finns någon teori som direkt behandlar detta. Således finns det 
en risk att resultatet endast är giltigt för enbart våra studerade företag och inte kan ses som 
allmängiltigt. Dock tror vi att denna risk är tämligen liten då vi anser att våra studerade fö- 
retag utgör ett gott urval från branschen. 

7.5  Förslag till fortsatta studier 
Fortsatta studier inom området e-marknadsföring i kombination med traditionell mark- 
nadsföring kan vara ett göra en kvantitativ undersökning och mäta utfallet av denna kom- 
bination. Genom att undersöka vad det har för effekt på kunder. Antalet kunder som till 
exempel. går in på en hemsida och söker information eller anmäler sig till ett nyhetsbrev el- 
ler se de ur bilförsäljarens synvinkel och mäta försäljningen av bilar vid en viss kampanj där 
e-marknadsföring i kombination med traditionell marknadsföring används.
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7.6  Tack till 
Vi vill rikta ett stort tack till tack till vår handledare Mats-Åke Hugosson på Internationella 
Handelshögskolan i Jönköping för all hjälp och goda råd som han har bidragit med under 
tiden för vårt uppsatsskrivande. 

Vi vill även tacka de personer som tagit sig tid och ställt upp på våra intervjuer; Kenneth 
Holmgren på Opel, Ylva Petterson på Skoda, Jonas Karlson på Audi, Joakim Wennergren 
på Mitsubishi samt våra respondenter på Bilföretag A och B. 

Vi vill också passa på att tacka våra opponentgrupper som har givit oss tips och idéer under 
seminarierna.
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Bilaga 1 ­ Intervjuguide 

• Hur använder ni er av e-marknadsföring idag? 

• Vad har ni för mål med er e-marknadsföring? 

o Skiljer sig dessa från den traditionella marknadsföringens mål? 

• Skiljer sig strategin för er e-marknadsföring från strategin för den övriga marknads- 
föringen? 

• Vilka nya marknadsföringsmöjligheter skapar e-marknadsföring? 

• Hur kombinerar ni er e-marknadsföring med traditionella marknadsföring? 

o Ingår e-marknadsföring i samtliga kampanjer? 

o Finns det exempelvis kampanjer som enbart bedrivs på Internet? 

• Om ”Ja”: Vilka fördelar/ nackdelar finns det med att enbart bedriva 
en kampanj på Internet? 

• Gör ni kampanjer där inte någon e-kanal används (ex ingen referens till företagets 
hemsida osv), i så fall varför? 

• Hur marknadsför ni era e-kanaler (hemsidor, 3g-tjänster etc.)? 

• Ökar annonskampanjer trafiken på företagets hemsidor? 

o Använder ni er av speciella hemsidor för nya kampanjer, eller ändras utse- 
endet på företagets befintliga? 

• I vilken utsträckning kan ni förmedla budskap via Internet som inte kan förmedlas 
via andra marknadsföringsmedier? 

• Använder ni er av produktplacering i exempelvis datorspel
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Bilaga 2 – Nybilsregistrering 2004 
I Sverige har 48 biltillverkare sålt  totalt 264246 bilar under 285 olika modeller under år 
2004. 

Marknadsandel av nybilsregistreringen under 2004 i Sverige. Listan visar de 50 mest sål­ 
da bilmodellerna uppdelade per bilmärke. Sammanställning av statistik från BIL Sweden 
(2005) 

Bilmärke  Antal modeller på 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 

CITROËN  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  ej  finns  representerade  på  Top  50 men  har minst  en  bil­ 
modell på Top 51­100 över de mest sålda bilmodellerna i Sverige 2004 

Bilmärke 

Chrysler  Daewoo  Fiat  Jaguar 

KIA  Mini Cooper  Mitsubishi  Seat


