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1 Integrerad marknadskommunikation

Integrated marketing communication (IMC) &r ett nytt sitt att se pd marknadsforingen av en
produkt/foretag. Inom IMC ser man pa marknadsforingen som en helhet snarare 4n ett antal
olika punktinsatser. Tidigare delade man upp marknadsfoéringen i annonsering, public
relations (PR), sales promotion (SP), kontakt med de anstéllda osv medan man idag tinker
utifran kundens perspektiv att kunden ser foretagets alla delar som en helhet och saledes
maste alla delarna skicka ut ett positivt budskap om kunden tillslut ska vilja kopa. Under
foreldsningen togs exemplet om ett bilkdp upp och man kan dven koppla det till att kopa en
dyrare mirkes handviska'. Om jag som kund ska vilja att kdpa en dyrare handviska ir det
viktigt att jag blir vil mottagen oavsett hur jag har kontakt med foretaget samt att det jag ldser
om foretaget 1 externa kanaler dr positivt. T.ex. att bloggare skriver positivt om mérket, att
mirket inte forknippas med nagot negativt som att de anvinder skinn som &r garvat med
mycket gift, att det &r létt att fa en uppfattning om hur viskorna ser ut via foretagets hemsida
och att jag blir viil bemott i affiren nér jag kommer dit osv. Ar du ett féretag som arbetar med
relationsmarknadsforing sa dr det mycket viktigt att du borjar anvéinda dig av IMC eftersom
du genom att sétta kundens helhets syn av foretaget i centrum gor det littare att skapa en
relation till kunden. Om kunden kénner att varje gang den har kontakt med foretaget mots den
pa samma sitt oavsett vem den har kontakt med eller av ett positivt budskap sd kommer
relationen till foretaget att stirkas. Man brukar séga att lyckas man med IMC sa uppfyller man
tva principer. Dels att kunden upplever att foretaget dr konsekvent i hur det agerar och i vilka
budskap det skickar ut och dels att det skapas en synergi mellan de olika kanalerna man

anvénder da de forstarker varandras budskap pa ett tydligare sétt dn tidigare.

2 Component of consumer brand equity
Modellen Consumer brand equity behandlar de mervidrden som ett varumérkesnamn kan
tillfora varumérket/foretaget som séljer varumérket. Med andra ord star det for varumérkets
kapital eller det marknadsforingsmaissiga virdet av varumérket. Modellen bestar av fem
komponenter som visar pa hur varumérket star sig:
* Awareness:
o Deep awarness

o Broad awerness

1 Forelasning: https://www.youtube.com /watch?v=d-OsHRW]Xgg&feature=youtu.be samt De Pelsmacker,
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Denna punkt handlar om hur medvetna kunderna ir om varumirket. Ar det ett varumirke som
de alltid forknippar med en viss produkt d.v.s. top-of —mind eller kédnner de till flera olika
produkter inom samma kategori.
* Imagery/feelings:
o User image
o Usage imagery
o Brand personality
o Brand feeling
Denna punkt handlar om hur vl varumérket moter kundens psykologiska och sociala behov.
* Loyalty:
o Price premium
o Satisfaction/loyalty
o Market share
Det bista betyget for ett varumaérke ér att de har lojala kunder som aterkommer.
* Performance/Percrived quality:
o Attributes, benefits
o Style, price
o Quality, superiority
Denna punkt handlar om hur vl varumérket méter kundens praktiska behov och 6nskemal.
* Other assets:
o Distribution
o Hyllutrymme
o Patent och trademarks
Sista punkten handlar om ytterligare tillgdngar som kan finnas och som stérker varumérket
som hur mycket hyllutrymme varan fér i en affir och om den skyddas av patent mm’.
Ett praktiskt exempel for att tydlig gora ovanstdende modell &r Frigolit. Foretaget Frigolit
finns inte ldngre (eller de tillverkar atminstone inte cellplast langre) men nir det fanns var det
ett foretag som tillverkade vit cellplast. Det finns dven andra foretag som tillverkar cellplast
men av nagon anledning sa satte sig ordet frigolit hos befolkningen sa de flesta sédger att de
ska kopa frigolit nir de ska kopa cellplast fast det egentligen dr ett foretagsnamn. Saledes har

foretaget Frigolit verkligen lyckats med att bli top-of-mind hos en médngd kunder och de har

2F orelasning: https://www.youtube.com /watch?v=XKNrXGfEMOO&feature=youtu.be samt De
Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 54-59
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skapat ett starkt varumérke dven om det i det hér fallet formodligen var mer tur &n skicklighet
som lag bakom. Ett annat exempel dr ELFA-hyllor. De flesta sdger att de ska kopa en ELFA-
hylla for att forklara vad de vill ha 4ven om de sen kanske 1 slutdndan viljer ett billigare
alternativ. Men fler vet vad en ELFA-hylla dr en om man séger ett konsolhyllsystem. Arbetar
man med relationsmarknadsforing &r det viktigt att man arbetar med Consumer brand equity.
Nar man framgang inom merparten av variablerna ovan sa har man ett starkt varumirke och
genom ett starkt varumérke dr det léttare att bygga en relation med kunderna. Ser man till mitt
favorit vaskmérke Aigner sa &r det ett top-of-mind varumérke hos mig och andra som gillar
kvalitetsviskor, det fyller mina psykologiska behov av att ha en dyr véska som ocksa ar
relativt ovanlig fast det dr ett ként varumarke, det kédnns helt enkelt exklusivt och lyxigt och
det gar jag igang pa, det &r ett varumérke med lojala kunder eftersom de ger god service och

for att de levererar viskor som uppfyller kundens funktionella behov.

3 Foote-Cone-Belding (FCB)
The Foote-Cone-Belding grid visar fyra olika kopsituationer utifran tva dimensioner. Dels via
hog respektive 1ag inblandning och dels via hur mycket kunden tinker/analyserar respektive
hur den paverkas av sina kénslor vid ett kop. Modellen riknas som en hierarkisk effekt modell
vilket innebdr att konsumentens beslutsprocess bestar av ett antal steg. [ denna modell tar man
dock fasta pa fyra olika kopsituationer och hur de paverkar kunden. I modellen utgar man fran
de tre variablerna think, feel och do och hur de paverkar i olika sammanhang. Enkelt uttryckt
tittar man pa i vilka fall tdnker kunden mycket infor ett kop, nédr den handlar for att den
kénner nagot alltsa gar pa kénsla och nér kunden ar starkt involverad etc.
De fyra félten i modellen ir:

* Think, feel, do — som oftast géller nér vi koper nagot storre och dyrare som en bil eller

mobler

* Feel, think, do — som ofta spelar in nér vi handlar kldder, parfym och smycken

* Do, think, feel — som spelar in nir vi koper tvittmedel eller mat

* Do, feel, think — som spelar in nir vi képer godis eller glass’
Givetvis foljer inte alla kop denna mall utan kunden kan ibland handla nagot dyrare pa impuls
eller ldgga ner mycket tid pa ett relativt litet kop om den ska handla ndgot som gér utan for

ramarna pa grund av t.ex. allergier. Jag kan ibland kopa nagot alldeles for dyrt till mig sjdlv

3 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 74-75
samt https://www.youtube.com/watch?v=VmPofTHXSDA&feature=youtu.be
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for att jag av ndgon anledning tycker att jag fortjanar en beloning nér jag gjort nagot bra. Da
styr mitt feel istéllet for mitt think. Ska jag ha en middagsbjudning dér min kompis som dr
vegan ska komma sa tar matinhandling ldangre tid dn vanligt eftersom jag maste kolla vad hon
kan édta eller ej. Da far mitt think och do mer plats &n mitt feel. Arbetar man med
relationsmarknadsforing ér det viktigt att forsta hur de tre variablerna feel, think och do
samverkar beroende pa vilken produkt du siljer om du ska lyckas na ut med ritt argument till
kunden. Koper dina kunder din produkt pa grund av kinslan eller for att det dr det rationellt

basta? Det maste du veta sa du marknadsfor med rétt argument.

4 Elaboration Likelihood (ELM) modellen

Elaboration likelihood modellen handlar om hur mycket en kund faktiskt tdnker igenom och
reflekterar innan ett kop eller om den handlar pé kénsla och mindre logiska argument. S&
modellen undersoker hur troligt det &r att en kund tidnker igenom kopet. Modellen skiljer
mellan central route processing da kunden verkligen tinker igenom kopet och peripheral route
processing dir kunden gar mer pé kiinsla och vad andra siiger 4n funktion.* Min pappa
anvinder sig alltid av central route processing. Han tdnker alltid igenom och undersoker alla
kop ordentligt. Detta dr givetvis bra om det r ett stort inkp men det finns ocksa nackdelar.
Varje inkOp tar extremt lang tid. Ser man pa det utifran ett
relationsmarknadsforingsperspektiv krivs det ndgon som verkligen kan svara pa fragor om de
vill f4 min pappa som kund samt att det som gar att ldsa om produkten och foretaget pa andra
stéllen dr positivt (se resonemangen under uppgift 1 om Integrerad marknadskommunikation).
Att fa in min pappa som kund tar tid men lyckas man sa dr han sedan lojal mot varumérket
under manga ar vilket ju dven gar att koppla till det vi har gatt igenom tidigare i kursen kring
att skaffa nya kunder &r dyrare dn att behalla gamla. Sa ser man pa min pappa sa ar han ett
exempel pa att relationsmarknadsforing &r viktigare é@n traditionell marknadsforing dven om

han anvinder sig av det ocksa nér han letar information infor ett kopbeslut.

5 Theory of Planned Behaviour (TPB)
Modellen Theory of planned behaviour handlar om hur vi som kunder tinker kring ett kop.
Det vill séga att vi bade kan resonera logiskt och “ologiskt” i samma fraga vilket ju kommer

att ge olika resultat i slutindan beroende pa vilken sida som vinner. Jag tycker att exemplet i

4 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 80-ff
samt https://www.youtube.com/watch?v=VIqUP]_LCrs
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den ena filmen om begreppet kopplat till viljan att trdna &r klockrent. Nir vi star infor ett val
samlar vi in information av olika slag — vi kollar reklam, ldser rekommendationer och tester
av produkten, vi fragar vinner, jamfor priser och funktioner osv. Utover det ldgger vi dven pa
olika sociala virden och asikter som paverkar oss mer eller mindre. Vi tar dven hénsyn till hur
vi tror att andra kommer att bedoma vart kop mm. Det &r alltsa en hel méngd variabler som vi

tar hinsyn till och som péverkar vart beteende infor ett kop bade internt inom oss och externt’
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Jag vet att vi inte far anvinda exempel som har tagits upp i kursmaterialet men jag har ett
klockrent exempel som hédnger ihop med den ena filmen om k&p av en smartphone. I forra
veckan bestillde jag en I-phone 7 alltsa den senaste modellen av I-phone. Nir jag sag filmen
och ldste om modellen en vecka efter bestéllningen holl jag pa att skratta ihjdl mig. Sa typiskt
— jag har 1 stort agerat helt 1 enlighet med exemplet i filmen. Jag har helt drligt inget behov av
en sa dyr telefon med sa manga funktioner som en I-phone 7. Jag &r inte heller supernsjd med
mina tidigare Apple-produkter. De har varit bra men inte 6verdrivet béttre dn t.ex. de datorer
och telefoner jag har fran jobb utan jag har framfor allt kopt Apple for att det dr snyggt och
det dr produkter med hog social status. Sa det &r bara att erkdnna att jag kopte den for den
sociala statusens skull. Arbetar man med relationsmarknadsforing dr det viktigt att forsta
kopprocessen som kunden gar igenom sa man vet var kunden &r extra paverkansbar och var
kunden dr mest mottaglig for att vilja skapa en relation med varumérket. Vet man om att en
kund paverkas mycket av dem i sin omgivning &r det viktigt att se till att fa igang en process

av word-of-mouth sprdning av ens varumérke for att stirka det eller att arbeta med

5 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 86-90
samt https://www.youtube.com/watch?v=DFn-I0cpd8A och
https://www.youtube.com/watch?v=nZsxuD3gEXE
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ambassadorer/trendsittare 1 samhéllet som kan fora fram att varumaérket ar bra.

6 Post-experience model

Nir denna modell testades 1 praktiken visade sig att en konsuments beteende kan vara
nyckfullt och svart att forsta. I boken tar man upp ett exempel diar man har gjort en studie av
kunders benédgenhet att kopa samma ketchup eller ej om de far olika typer av stimuli t.ex. en
rabatt. Modellen tinker sig ett samband mellan valet av varumirke och tidigare kop och att
kommande kop bor bli av samma varumédrke om man dessutom utsitts for reklam fran
varumérket men sa dr inte alltid fallet. Det man kunde konstatera dr att de som utnyttjar
rabatter ofta dr mérkesbytare och handlar det mérket dir de just da far rabatt. For andra dr
varumaérket viktigt och man viljer utifran det och man kdper samma produkt om och om igen
och dé fungera reklamen som en pAminnelse om att man ska handla.’ Denna forstéelse for
kunderna dr viktig om man arbetar med relationsmarknadsforing. Man kommer aldrig kunna
vinna Over rabattjdgarna utan man far fokusera pa dvriga kundgrupper. Ett exempel pa detta
ar ndr jag vill d4ta hamburgare pa nagon av de stora hamburgerkedjorna. De ligger ganska néra
varandra i Lund sa jag viljer den dir jag for tillféllet har fatt en rabatt. I det ldget bryr jag inte
om varumirket men skulle jag handla ketchup sa hade det blivit Felix oavsett om den var pa

kampanj eller e;j.

7 DAGMAR modellen

DAGMAR modellen dr en modell som handlar om att definiera malen fér marknadsforingen
och hur man ska méta att mélen dr uppnadda. Mélen géller inte bara forséiljning utan det ska
dven vara effekt mal inom organisationen. DAGMAR-modellen bestér av nio
effektomraden/effektmal. Dessa ir:

* Category need/Kategoribehov: Hir funderar man kring hur vil produkten tillgodoser
konsumenternas behov och 6nskemal och hur man ska uppfylla behoven. Det giller
dven att pAminna kunden om produkten och att om informera om den.

* Brand awerness/Varumirkes kinnedom: Hir arbetar man med punkter som
inkédnning av forpackningen genom designen och hur produkten exponeras samt med
att kontinuerligt erinra kunden om att produkten finns t.ex. genom att skapa
associationer och genom att upprepa budskapet.

* Brand knowledge/comprehension/Varumiérkeskunskap: Hir arbetar man med att

6 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 100
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se till att folk vet vad varumaérket star for och med att kartldgga vilka associationer
varumarket vécker.

* Brand attitude/Varumirkesattityd: Hér tittar man pa folks attityder d.v.s. vilka
kénslor ett varumérke vécker hos en person, hur pass kopvillig en person &r och vad
en individ vet/tror om varumairket. Detta kan vara bade positiva och negativa asikter.

* Brand purchase intention/Kopintention: Detta handlar om att fa kunden villig att
kopa produkten genom att t.ex. fraga efter produkten eller att soka information om
produkten.

* Purchase facilitions/Underliitta kop: Att underlitta kop gér man genom att
undanrdja olika kophinder som t.ex. kan vara hogt pris och begrinsad tillgang.

* Purchase/Kop: Nir det kommer till kop giller det att arbeta med sales promotion,
personlig forsdljning och point of purchase.

* Satisfaction/Kundnojdhet: Kundnojdhet dr oerhort viktigt och hér giéller det att fa
kunden att hjélpa till och sprida ordet vidare via word of mouth, att forsidkra kunden
om att den har gjort ett bra val genom att vélja varumérket man bor helt enkelt folja
upp kopet i efterhand.

* Brand loyalty/Lojalitet: For att fa lojala kunder géller det att bygga en relation med
kunden och att fa kunden involverad i varumirket. Detta kan man gora t.ex. via att
erbjuda medlemskap eller skicka ut inbjudningar till olika event.

Det viktigaste med DAGMAR-modellen ér for ett foretag att ta reda pa hur mycket de tappar
mellan de olika stegen for att ta reda pa var man bor rikta in sina insatser.” Arbetar man som
organisation med relationsmarknadsforing anser jag att alla stegen i DAGMAR dér viktiga. Det
gar inte bara att hoppa till sista steget lojalitet utan man maste arbeta med stegen fore for att
lara kidnna sina kunder for att tillslut nd dit med atminstone nagra av kunderna. Som exempel
kan man ta ett nystartat bolag. Forst giller det for dem att na ut sa kunderna upptécker dem
och far kunskap om dem och deras produkter samt se till att de far en bra attityd mot dem. Sen

giller det att borja arbeta for kop och dérefter kundndjdhet och lojalitet.

8 Kreativ idé
En kreativ idé dr ett led 1 skapandet av en kreativ strategi. En kreativ idé kan beskrivas som en

marknadsforingsidé/annonsidé som skapar uppmérksamhet och/eller en "wow-kénsla”. Man

7 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 156-ff
och 167 samt https://www.youtube.com/watch?v=0AfYd_aNNtl&feature=youtu.be
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vill skapa ett koncept for att fanga uppmérksamhet och for att lyckas maste man fundera
igenom hur man ska férmedla sitt budskap. Budskapet maste givetvis ocksa anpassa efter
malgruppen. Man bor anvénda sig av ett kreativt tilltal som kunden attraheras av pa ett eller
annat sitt och kunden maste uppleva budskapet som poéngfullt och kunden maste tydligt
kunna se kopplingen till varumérkets position och vad varumérket stér for.* Som exempel
kan man ta Benettons reklamkampanj med kldder som tillhort en dodad soldat. De vickte
debatt nir de kom ut och skapade uppmirksamhet kring varumérket. Benetton har haft flera
likande kampanjer och alla dr inte odelat positiva till dem men de skapar definitivt
uppmairksamhet och alla har en asikt om varumérket och de som ir inbitna Benetton fans
gillar att varumirket sticker ut hakan. Benetton anvinder sig saledes av ett emotionellt tilltal i
sina kampanjer och de arbetar med relationsmarknadsforing for de vill fa sina kunder att

kénna och reagera i olika fragor tillsammans med varumérket.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

https://scholarblogs.emory .edu/ids216grimshaw/2015/11/28/sontag-benetton/

9 Media context

All marknadsforing maste sittas in i en kontext. Dels kan man tala om en mottagarkontext
d.v.s. inom vilken kontext mottagaren nds av budskapet. Ar det hemma i soffan, pa bio eller
pé stan samt pa vilket humor dr mottagaren? Och hur paverkar det budskapet? En annan typ
av kontext dr media kontexten och den bestar av tva delar:

* Objektiva variabler: Till de objektiva variablerna hor t.ex. valet av medium for att
sdnda ut budskapet (gors det via t.ex. radio eller tv — alla medium har bade f6r och
nackdelar som man maste ta hénsyn till), hur mycket budskapet stors av "media
clutter” d.v.s. flera budskap som stor varandra och olika andra yttre variabler som
paverkar hur mottagaren tar emot budskapet.

* Subjektiva variabler: Till de subjektiva variablerna hor mottagarens mojligheter att

8 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 209-
213 samt https://www.youtube.com/watch?v=3UJ]9Z4KqV4M&feature=youtu.be
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besvara budskapet och hur man virderar svaren’.
Media kontexten blir viktig ndr man ska planera en reklamkampanj. Tv-reklam &r dyrt och da
giller det att man tar hinsyn till sa manga av de objektiva variablerna som mojligt for att fa
det sa bra som mgjligt. Ska man arbeta med relationsmarknadsforing dr det viktigt att man
forstar de olika mediernas for- och nackdelar och hur ett budskap paverkas av kontexten. Det

ar svarare att bygga en relation genom ett medium och det bor man ocksa ta i beaktande.

10. Pre-test vs Post-test av reklam
Pre-test och post-test av reklam handlar om att man ndr man gor ett pre-test provar reklamen
innan den slidpps ut 1 media och post-test dr att man gor en utvirdering av reklamkampanjen.
Anledningen till att man gor ett for-test innan man slédpper sin kampanj édr for att man vill testa
om kampanjen bedoms att uppna sitt syfte. Genom for-tester kan man vilja ut den mest
effektiva strategin.
For-tester kan ge svar inom f6ljande omraden:

* Hur man kan optimera visningsfrekvensen.

* Vilket dr den mest effektiva formen av stimuli.

* Vilka effekter kan kommunikationen fa?

* Test av hur en firdig annons tas emot.
Nér man gor for-test kan man dels gora interna utvirderingar med t.ex. hjilp av checklistor,
dels kan man gora forsok med hur reklamen tas emot t.ex. via fysiska tester eller tester kring
hur bra man kommer ihag budskapet och dels via att man tittar pa hur reklamen paverkar
beteendet.
Post-testerna handlar om att se om reklamen verkligen nadde fram. For att lyckas med det
maste man ha tidigare data eller kontroll data att jimféra med. Efter-testen handlar om att
man vill fa reda pa om kunden dels utsatts for budskapet och om den kdnner igen och minns
budskapet samt vilket beteende budskapet generade.
Ett exempel pa ett post-test dr ’the Starch test” som dr en metod som analyserar hur vil

budskapet i annonser i tidningar nér fram'°.

9 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 275-
280

10 De Pelsmacker, Geuens och Van Den Bergh, Marketing communications a european perspective, s. 293 -
304
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Arbetar man som foretag med relationsmarknadsforing dr for- och eftertester viktiga. Ska man
bygga en relation &r det viktigt att man hela tiden planerar for att nd fram pa bista sétt och att

man sedan utvérderar hur det gick.
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