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 ”ETNOGRAFI I VARUMÄRKESSTRATEGIN” KATARINA GRAFFMAN SÖKER DE DJUPARE SKÄLEN TILL VÅRA VAL
 Ett inspirationsmagasin från Sveriges Marknadsförbund – 2013
 VÄLKOMMEN SOM MEDLEM!Vi hjälper dig i ditt arbete som marknadsförare
 Bevakning av trender och nyheter, både i Sverige och internationellt
 Fri rådgivning inom marknadsjuridik och andra viktiga frågor
 Tendensdagen - vårt stora årliga internationella event
 Skräddarsydda utbildningar
 Intressanta seminarier
 Medlemstidningen Tendens Special
 En genväg till senaste forskningen inom marknads-föring, en unik källa till kunskap
 Möjlighet att påverka. Vi värnar om dina intressen i regelverk och lagstiftning
 Delaktighet i ett fantastiskt nätverk av kunniga vänner och kollegor
 MAR 201-SMF-veporx2_100x215.indd 2 09-09-02 10.11.43
 TendensdagenTim Wragg var en av talarna på den välbesökta Tendensdagen.
 GerillamarknadsföringÖverraskande, uppskattad och ofta billig. Fredrik Olsson från gerillabyrån Miami i Göteborg ger goda råd.
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4 Ledare: Succé för Tendensdagen igen. Trender & Tendenser 6 Produktlansering: Carlsberg satsar på drycker för kvinnor.7 Kampanj: Studentkampanj pekar på den enkelsidiga bilden av Afrika. E-handel: Tesco har skapat det ”virtuella snabbköpet”. Mobiltelefoner: Äldre är en enorm potentiel för smarta mobiler.8 Positionering: Nokia positionerar om síg som utmanare. Varumärken: H&M det näst hetaste modemärket i Storbritannien. Varumärken: Vem äger namnet? Det finns 80–100 företag som heter Bauhaus. 9 Ny teknik: 3D-printing skriver ut fasta föremål. Reklampelare: Amerikanskt reklamgeni har utvecklat ett udda koncept. Produktplacering: Investeringarna ökar.10 Varumärken: Tyskarna föredrar tyskt. Butiksdesign: Stjärnarkitekter designar lyxbutiker. Varumärken: Starbucks gjorde en pudel.
 11 Annonsmedier: Super Bowl gör livet surt för andra medier. Event: Ölmärke skapade levande kampanj. Etablering: Handelshinder för Kina i väst. 12 Utveckling: Nike satsar hårt på att öka försäljningen i Kina. Säljkanaler: E-bay skaffar återförsäljare. Nya material: Luktfria kläder med kaffesump.13 Betalsystem: Kreditkorten blir interaktiva. Reklamformat: P-hus i Schweiz blir färgglada reklamlandskap. Telekom: Telebolag startar matcommunity. 14 Gerillamarknadsföring: Fredrik Olsson på gerillabyrån Miami i Göteborg berättar om en marknadsföringsmetod som är överraskande, uppskattad och ofta billig. Men som tyvärr har svårt att slå igenom i sveriges kultur där marknadsföringen är satt på undantag.
 19 Tendensdagen: ”Kunder är människor, de också”. Det var den självklara, men ändå provocerande slutsatsen av 2012 års Tendens- dag på Chinateatern i Stockholm den 25 oktober. Här får du ett sammandrag av de namnkunniga talarnas föredrag.
 22 Copywriter: Möt några av våra svenska copywriters som fått uppmärksamhet som författare. Förebilderna från utlandet, Scott Fitzgerald, Kurt Vonnegut och Joseph Heller, lockar förstås. ”På varje byrå finns någon som skriver en arg liten bok om sitt jobb, lär den amerikanske författaren och f.d. copywritern Joshua Ferris ha sagt. 26 Nätverket: Niklas Zhovnartzuk, marknadschef på Viking Line, älskar sitt jobb. Niklas har jobbat i resebranschen sedan han var 20 år. – Det är fantastiskt att få jobba med människor när de är lediga och kan njuta av vad vi har att erbjuda, säger Niklas. 28 Forskning: Katarina Graffaman är fil dr i kulturantropologi och har kommit in i varumärkesvärlden med andra ögon än de gängse. Via etnografiska undersökningar och antropologi söker hon efter de djupare skälen till att vi människor föredrar vissa varumärken före andra. 34 Johan Nylander: Vill du bli omnämnd i media i Kina är det bara att öppna plånboken.
 INNEHÅLL
 Ansvarig utgivare: Jan Fager 08-21 58 63 [email protected]
 Projektledare/redaktörer: Kenneth Andrén 0709-520 350 [email protected], Rune Struck 0706-03 99 65 [email protected]
 Medarbetare detta nummer Anders Wikberg, Kerstin Sundmark, Viktoria Davidsson, Johan Nylander, Leif Åbjörnsson, Michael Bosved, Michael Dee.
 Redaktionsråd: Magnus Söderlund, [email protected] Sofia Wreding, [email protected]
 Annonsförsäljning: Stefan Guhnby. 08-754 99 40 Mobil: 0707-15 80 15, [email protected]
 Prenumerationsärenden: Susanne Henriksson
 Sveriges Marknadsförbund Sveavägen 17, 5 tr 111 57 Stockholm Tel 08-21 58 63 www.svemarknad.se
 Tryck & repro: DanagårdLiTHO AB, Ödeshög 2013
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Succé för Tendensdagen igen
 u är det nytt år igen. Och vi är alla fulla av förväntan inför det nya året. Tendensdagen den 25 oktober är nu lagt till handlingarna. Oj, vilken här-
 lig fest vi hade! Och vilka talare.Jag tror att de flesta av de nära fyrahundra
 åhörarna var mycket nöjda när de gick hem från Berns. Åtminstone var det många som vittnade om det.
 Det var många av talarna som poängterade att vi måste börja tänka ännu mer på män-niskan och individen i vår marknadsföring i framtiden.
 Susan Fournier, till exempel, docent i mark-nadsföring från Boston University, gick på djupet med R:et i begreppet CRM; alltså Rela-tionship. Hon ifrågasatte många av relations-marknadsföringens etablerade teser, framför allt genom att påpeka att vi alla är individer, med helt olika syften.
 Tim Wragg, Europachef på marknadsanlys-företaget Millward Brown, berättade att de fö-retag som har starkast och mest meningsfulla kundrelationer också är de som har växt mest sedan år 2000. Dessa företag har det gemen-samt att de har tydliga och konsekventa ideal.
 Charlotta Wark, marknadschef på IBM, ville begrava begreppet ”business-to-business”. Hon påpekade att kunder är individer och att det gäller att bygga system som kan hantera den mänskliga mångfald som kommer till uttryck i dagens, och i än högre grad i morgondagens, samhälle.
 Av Katarina Graffman fick vi lära oss att aldrig tänka begreppen kund eller konsument, utan
 En tidning från Sveriges Marknads-förbund.
 Sveriges Marknadsför-bund är landets största nätverk för marknads-förare och den enda intresseorganisation som för samman alla marknadsförare, oavsett specialitet eller bransch. Sedan1919 hjälper vi våra medlemmar att bli framgångsrika och lönsamma, med marknadsföring som ett viktigt verktyg. Vi bevakar trender, lagstift-ning, ger råd, utbildar, främjar forskning, förmedlar erfarenheter och bildar opinion. I Marknadsförbundet finns idag cirka 800 företagsmedlemmar och 30 lokala marknadsför-eningar med cirka 8 000 medlemmar. Läs mer på www.svemarknad.se.
 Tendens Special är en exklusiv tidning som ingår i medlemskapet för Sveriges Marknads-förbunds företags-medlemmar samt kan prenumereras på av medlemmar i landets marknadsföreningar.
 Marknadsrättsfrågor: Jan Fager, vd Sveriges Marknadsförbund Tel 08-21 58 63, [email protected]
 Medlemskontakt: Adressändring, prenume-ration och övriga frågor, Sofia Wreding. Sveriges Marknadsförbund Industrigatan 2A 112 46 Stockholm tel 08-21 58 63 [email protected]
 Jan Fager, vd Sveriges Marknadsförbund.
 Ledaren
 4 TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 N tänka ”människa”i stället.Läs gärna reportage om Katarina Graffmans
 forskning på sid 28 i denna tidning.Ja, det var mycket tänkvärt vi fick med oss
 efter Tendensdagen. Hur nära är i verkligheten vår relation till våra kunder? Och vilken typ av relation är det vi har egentligen?
 Du kan läsa en summering av Tendensda-gen på sid 19.
 I detta nummer träffar du också marknads-chefen som älskar ledighet. Lediga människor är nämligen Niklas Zhovnartsuks allra bästa kunder. För det är när de är lediga de gärna åker på en kryssning med Viking Line där han är marknadschef.
 Om några år fyller vi hundra år. Ända sedan
 1919 har vi hjälpt våra medlemmar att bli fram-gångsrika och lönsamma, med marknadsfö-ringen som ett viktigt verktyg.
 Nu laddar vi med all den skarpa ammunition som vi kommer att kunna erbjuda dig under 2013.
 Vi kan erbjuda seminarier, kurser och ny-hetsbrev. Vi ska uppdatera vår Nyckeltalsbok och vi ska fortsätta att hålla kolla på den svens-ka och den internationella forskningen.
 Allt för att förhoppningsvis göra din vardag lite lättare och lite bättre.
 Hoppas vi ses i några sammanhang och ta hand om er till dess !
 ÅRETS VIKTIGASTE DIGITALA EVENTPå Webbdagarna Stockholm 2013 samlas över 1 000 deltagare från hela Skandinavien för att tillsammans uppleva inspiration och affärsnätver-kande i absolut toppklass. Det här kommer att bli vårt största och viktigaste Webbdagarna hittills – med 75 fantastiska talare från den digitala arenan på scen. Säkra din plats i god tid på:
 webbdagarna.se
 WEBBDAGARNAStockholm 6-7 mars
 presenterar
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 PRODUKTLANSERING
 Carlsberg siktar in sig på kvinnor
 IBL
 Car
 lsber
 g
 Car
 lsber
 g
 Carlsberg vill att fler kvinnor ska börja dricka deras öl. Att hitta drycker för kvinnor är nu ett av bolagets prioriterade mål. Smaken i de kvinnotillvända produkterna kommer att vara mindre bitter.
 Bryggerijätten Carlsberg vill öka andelen kvinnliga kunder genom att skapa drycker som är bättre anpassade för kvinnor.
 Hela åttio procent av Carlsbergs försälj-ning av lager (ljust öl) står manliga konsu-menter för.
 Detta innebär goda möjligheter att öka andelen kvinnor bland kunderna.
 ”Vi kan och vi måste ta fram fler produk-ter som attraherar kvinnor, sade Carlsberg Groups vd Jörgen Buhl Rasmussen nyligen i en intervju i tidningen Fast Company.
 Att hitta ”drycker för kvinnor” har nu blivit ett av bolagets mest prioriterade mål. Kvinnliga chefer har anställts, med målet att de ska utveckla och marknadsföra nya
 drycker som tilltalar kvinnor. Smaken i de kvinnotillvända produk-
 terna kommer att vara mindre bitter och eftersmaken av malt och humle ska också tonas ner.
 Jörgen Rasmussen drar en parallell till skönhets- och hudvårdsprodukter, som ti-digare praktiskt taget enbart riktade sig till kvinnor, men som i dag i nästan lika hög utsträckning riktar sig till män.
 Den förändrade inställningen till denna typ av produkter har gjort att kroppsvårds-produkter nu även säljer för enorma sum-mor varje år till män. Jörgen Rasmussen ser goda möjligheter att uppnå liknande resul-tat när det gäller att förändra kvinnors in-ställning till att dricka öl.
 Det är inte första gången ett bryggeri för-söker lansera öl som är mer anpassat för kvinnor.
 Exempelvis lanserade bryggerijätten Co-ors ölet Zima år 1990. Produktionen lades ner 2008.
 En produkt för kvinnor som lanserats av Carlsberg är drycken Eve.
 Det är en lätt, fruktig dryck som inte innehåller så mycket kalorier och inte så mycket alkohol. I dag säljs den i Schweiz och i Ryssland.
 I Sverige och Danmark säljs Carlsbergs dryck BEO, som har lägre alkoholhalt än vanligt öl, och som är gjord utan konstgjor-da tillsatser.
 Den har en trendig flaska, men Jörgen Rasmussen påpekar att smaken behöver förfinas ytterligare för att den ska slå or-dentligt. n
 Källa: Fast Company, KPMG och WARC, 19 december 2012
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 KAMPANJ
 Spoofkampanj av norska studenterDet är inte varje dag som
 den brittiska tidningen The Guardian och flera av landets tidningar tar upp en norsk marknadsföringskampanj. Men ”Radi-aid” har inte bara hyllats utan blivit ett internet-fenomen i Storbritannien.
 ”Radi-aid” är en välgörenhetslåt som påminner om ”We are the world” från 1984 där USA:s ledande artister som Bruce Springsteen och Hall & Oates ställde upp för att hjälpa de svältande i Etiopien.
 Men ”Radi aid” handlar i stället om afri-kaner som vill hjälpa. Med låten uppmanar den afrikaner att stödja Norge genom att do-nera sina radiatorer till de miljoner stackars norrmän som tvingas leva i extrem kyla, så extrem att ”varje dag de överlever är en väl-signelse från ovan!”.
 ”Radi-aid” är naturligtvis en spoofkam-panj men i botten finns ett allvarligt bud-skap och bakom kampanjen står Norska Studenter och Akademikers internationella assistansfond. Och man vill genom kam-
 panjen visa hur Afrika ofta utmålas som ett enda land i västerländska medier. Och att insamlingar alldeles för ofta bara baseras på verkliga behov och inte goda intentioner.
 På organisationens webbplats står att läsa: ”Tänk om varje person i Afrika såg ”Africa For Norway”-videon och att det var den enda informartion de fick om Norge. Vad skulle deras uppfattning om landet då vara?”. nKälla: The Guardian
 Den brittiska snabbköps-kedjan Tesco ligger långt framme vad gäller ehandel och interaktiv teknologi. I början av 2012 lanserade man ”shopping walls” på utvalda ställen. Där kunde man med hjälp av sin smarta mobil beställa de varor som syn-tes på väggen och få dem hemkörda.
 Tesco har också experimenterat med ett koncept man kallar ”utökad verklighet”, där kunden genom att hålla en katalog eller ”product key” mot en webbkamera kan trig-ga tredimensionella bilder av produkter och läsa produktinformation innan de handlar.
 Nu har man utvecklat ännu ett koncept. ”Det virtuella snabbköpet”. På Keytree, den digitala designgrupp som designat det åt Tesco, har man lite skämtsamt döpt det till ”Store Trek”. I stället för att gå in på en webbplats och välja bland varor stiger man här in i något som närmast liknar ett data-spel. Man kan vandra i de olika gångarna, plocka varor bland hyllorna och placera dem i sin virtuella korg.
 Nick Lansley, som är chef för forskning och utveckling på Tesco, menar att detta är ett sätt för konsumenten att kunna handla på ett mer tilltalande sätt eftersom det är
 lättare att överblicka sortimentet än på en webbplats. Men det kommer att dröja ett tag innan man lanserar ”det virtuella snabbkö-pet”. Än så länge är hastigheten på bred-band för låg och datorkraften i webbläsare för liten för att det ska fungera på ett bra sätt. n Källa: The Daily Mail
 E-HANDEL
 Tesco lanserar ”shopping walls”
 MOBILTELEFONER
 Smarta mobiler för äldre en enorm potential
 Medan omsättningen för mobiltelefoner håller på att stagnera är det dags att närma sig en mycket potentiell målgrupp – konsu-menter 55+.
 Till den slutsatsen kommer en ny rapport från konsultföretaget Deloitte (”Service ist trumpf – Neue Vermarktungspotentiale bei älteren Mobilfunknutzern”).
 Deloitte förutspår miljardomsätt-ningar om man bara anstränger sig att skräddarsy erbjudanden till den här målgruppen som ofta skyggar tillbaka för nya mobiler.
 Det gäller såväl apparaterna som datoriseringen av dem. Enbart i Tyskland omfattar gruppen över 55
 år hela 26 miljoner potentiella kunder.
 För att kunna optimera omsättningen krävs emel-
 lertid en klar differentiering av målgruppen. Det kan
 handla om olika sätt att kommunicera, hur
 mycket stöd och information som behövs angående ny teknologi men
 även för gruppens rent fysiska förmåga.
 Enligt Deloitte finns det tre grup-per: aktiva, pragmatiker och passiva.
 De aktiva bör tilltalas på samma sätt som de yngre medan prag-matikerna kräver ett mer grundligt bemötande.
 De passiva väljer oftast inte själva vilken mobil de ska köpa utan stöder sig i stället helt på rekommendatio-ner.
 Förutom att skapa specifika erbjudanden för äldre kan man an-tingen anpassa existerande mobiler och tjänster eller ta fram helt nya apparater.
 Handeln spelar en viktig roll genom att hjälpa till med olika konfi-gurationer och installering av appar.
 Över huvud taget är efterfrågan på kundservice och teknisk support stor i den här kundgruppen. n Källa: IDeloitte, Tyskland
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POSITIONERING
 Nokia positionerar om sig och blir utmanare
 I syfte att motverka den negativa trend som mobil-tillverkaren Nokia hamnat i,
 försöker Nokia nu att positionera sig som utmanare.
 En ny position för Nokia, som under flera år var det dominerande varumärket inom mobiltelefoner.
 För att lyckas med detta har Nokia arbetat med att skaffa sig en god insikt i vilka preferenser som styr den målgrupp som Nokia vill nå. Att göra marknadsföring vid köptillfället är en viktig faktor för att skapa en närmare relation med målgruppen.
 Nokias vd Stephen Elop, sade nyligen till CNET att om de bara lyckas få ut sitt budskap och visa vad produkterna kan göra och vilken bra kvalitet produkterna håller, kommer strategin att bli mycket framgångsrik.
 För att lyckas med detta har mobiljätten Nokia nu be-stämt sig för att agera som om bolaget just startat, och börjat ta upp kampen med mark-nadsledare som Apple och Samsung.
 Stephen Elop anser att det redan skett en förändring inom bolaget och att Nokia nu ser sig själva som utmanare.
 Utmaningen nu är att lyssna på kun-derna med stor empati och att agera snabbt utifrån detta.
 Nokia ska bli snabbare att svara upp mot nya önskemål från kunderna. Stephen Elop påpekar att Nokias mobil 920 Luma, togs fram på en bråkdel av den tid som det brukar ta för företaget att producera en mobil.
 Nokia har haft en lång, nedåtgående trend i mobilförsäljning, från 26,5 mil-joner sålda mobiler under Q1 2010 till 6,3 miljoner mobiler under Q3 2012.
 Mobiltelefonverksamheten gjorde en nettoförlust på 683 miljoner Euro under Q3 2012 och nettoförsäljningen minskade till 3,6 miljarder Euro.
 Vi måste jobba snabbare och hårdare varenda dag, säger Stephen Elop. n
 Källa: CNET opch Warc
 H&M är det näst hetaste modemär-ket i Storbritannien. Zara, H&M och Topshop är de ledande modevaru-
 märkena som riktar sig till ”vanliga kvinnor” i Storbritannien. Chanel och Joseph är de ledande märkena inom designkläder.
 Av de 40 000 kvinnor som tillfrågats av webbsidan Dressipi nämnde 33 procent Zara som deras förstaval för modekläder. 26 procent nämnde H&M, som därmed knep andraplatsen, före Topshop som fick 21 procent. River Island fick 20 procent, Next 19 procent och Marks & Spencers, Mango och New Look fick alla tre 17 procent.
 H&M, Zara och Topshop visade sig vara allra populärast bland kvinnor under 40 års ålder. Det är också denna målgrupp som handlar mest modekläder. Ju äldre kvinnor-na som tillfrågats var, desto mer uppskat-tade de Marks & Spencers. I åldersgruppen 61 år eller äldre, var det hela 47 procent som ansåg att Marks & Spencers hade de bästa modekläderna.
 Inom designkläder kom Chanel och Joseph i topp, med 9 procent vardera, med-an DKNY nämndes av 8 procent. n
 Källa: Warc
 IBL
 IBL
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 VARUMÄRKEN
 H&M tvåa i England
 Det finns uppskatt-ningsvis mellan 80 och 100 företag runt om i världen som har ”Bauhaus” i sitt företags-namn. Det förekommer i en mängd olika sammanhang – bland annat hos en mö-beltillverkare i Mississippi, ett modeföretag i Hongkong, en chokladtillverkare och ett forskningscentrum i München. Mest känt, i Europa, är byggvarukedjan Bauhaus.
 Ursprungligen kommer namnet från den berömda design – och arkitektskolan i Dess-au, Tyskland, som emellertid inte var klok nog att skydda namnet ordentligt. När Bau-haus byggvaruhus registrerades 1960 reage-rade ingen. Först efter flera år överklagade Bauhaus-Archiv i Berlin men fick nobben eftersom man enligt domstolen för sent ute och dessutom inte ansågs vara rättmätig äga-re till namnet. Det handlar här om en 40-årig
 konflikt mellan å ena sidan byggvarukedjan Bauhaus och å andra sidan institutionerna Bauhaus-Archiv och Stiftung Bauhaus. Hos den senare menar man att det borde finnas ett sätt att samexistera.
 Frågan om vem som egentligen har rätt till märkesnamnet Bauhaus verkar vara nå-got diffus. Byggvaruhuset tycks vara mest på alerten att hävda sin rätt.
 Det fick det unga företaget ”My Bauhaus is better than yours” erfara våren 2012. Efter att ha ställt ut på en designmässa i Berlin och gjort succé fick företaget en uppma-ning från byggvaruhuset att sluta använda namnet Bauhaus. Först såg man det som ett skämt men flera förelägganden följde och My Bauhaus fick bita i det sura äpplet och ändra sitt namn. nKälla: Süddeutsche Zeitung, Tyskland
 VARUMÄRKEN
 Vem äger egentligen ”Bauhaus”?
 21%
 33%
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PRODUKTPLACERING
 Ökade investeringar inom produktplacering
 Produktplacering förutspås öka och kommer under 2012 att uppgå till cirka 8,3
 miljarder USD, enligt en undersökning från mediekonsulterna PQ Media. Anledningen är en växande marknad bland annat i USA och Kina. Tillväxten inom tv, digitala kanaler och musik driver upp efterfrågan på produktplacering, och ökningen under 2012 bedöms hamna runt 11,7 procent jämfört med föregående år.
 År 2011 ökade investeringarna i produktplacering med 9,8 procent, till 7,4 miljarder USD. Av dessa investerades cirka 65 procent i television. Jämfört med övriga annonsområden uppvisar produktplacering stadig tillväxt och har under perioden 2006 till 2011
 vuxit med i genomsnitt 12,6 procent årligen. Studien visar att produktplacering är ett framgångsrikt sätt att visa upp
 produkter och varumärken, nu när konsumenterna i
 allt högre utsträckning använder flera kanaler, så som tv, datorer, läsplattor och smarta mobiltelefoner. Allt fler personer väljer bort reklam, genom att byta kanal på tv:n
 under reklamen, eller genom att ägna sig åt sin
 mobil eller läsplatta under reklaminslagen på tv.
 USA är störst inom produktplacering och
 hade år 2011 en marknadsandel på 57,6 procent. Kina var det land som uppvisade snabbast tillväxt inom produktplacering under 2011. Efterfrågan på produktplacering i Kina ökade med 26,6 procent. Även i Indien och Ryssland ökade efterfrågan med över 20 procent.
 Europa, Afrika och Mellanöstern var de marknader som ökade minst under föregående år. Detta hängde samman med eurokrisen. nKälla: PQ Media och Warc
 9TENDENS SPECIAL 1 l 2012
 Jason Sadler skapade sig ett namn inom marknadsföring
 då han för ett par år sedan lanserade www.iwearyourshirt.com. Idén gick ut på att han mot betalning från företag tog på sig en t-trö-ja prydd med deras logotyp för en dag, gick runt på New Yorks gator, lät ta bilder och videofilmer av sig själv, skapade underhål-lande ”content” som han sedan placerade på webbplatsen och på Youtube. Jason Sadler
 blev ett kultfenomen och affärerna gick så bra att han fick anställa flera T-tröjbärare.
 Men några företag ville ha mer av Ja-son själv än en T-tröja. I vintras meddelade han därför att han dragit i gång en interne-tauktion där han auktionerade bort sitt eft-ernamn. Då det vinnande budet registreras ändrar han sitt efternamn till vinnarens pro-dukt eller företagsnamn.
 – Det här är något för företag som gillar att jobba på annorlunda sätt, säger Jason Sadler till Adweek. Och det är ändå inte så extremt som att tatuera en logotyp i ansiktet. Jag ändrar gärna mitt namn till Jason ”Mac-aroniCasserole” men jag har inte accepterat bud från varumären eller organisationer jag inte gillar. I klartext betyder det ingen reli-gion och ingen porr. nKälla: Adweek
 REKLAMPELARE
 Reklamgeni utvecklar sitt udda konceptREKLAMPELARE
 Vem äger egentligen ”Bauhaus”?
 NY TEKNIK
 3D printing skriver ut fasta föremål
 År 2012 var det år då 3D printning blev del av den allmäna vokabulären i Storbritannien då ”The 3D print show” hölls i London för första gån-gen.
 Enkelt uttryckt så fungerar en 3D-printer ungefär som en skrivare till en dator men i stället för att trycka på ett papper så trycker den ut tredimensionella objekt.
 3D-Printning uppfanns av amerikanen Charles ”Chuck” Hull. Teknologin var ur-sprungligen tänkt som ett bekvämt sätt att tillverka prototyper. I sitt patent som registrerades 1986 myntade han uttrycket ”stereolitografi”. Han definierade det som en metod att tillverka fasta föremål genom att successivt ”printa” (trycka) tunna skikt av flytande fotopolymer.
 Informationen för det objekt som skulle printas lagrades i en cad-fil på en dator. Programvaran skivade datormodellen av föremålet till mycket tunna skikt. Charles Hull grundade 3D Systems samma år som patentet registrerades. Han insåg snart att det gick att printa andra material, närmare
 bestämt metaller, keramer och nylon. Tekniken utvecklades för att på ett
 bekvämt sätt att tillverka prototyper men har gradvis fått en eget liv. Ett växande antal designer ser nämligen 3D-skrivare som ett sätt att kringgå den traditionella tillverknin-gen helt och hållet och producera mindre serier av allt från smycken till stolar.
 Men det finns också många som oroar sig inom designbranschen. För det är lätt att kopiera en cad-fil och distribuera via nätet och skriva ut. Man fruktar därför att illegal 3D-printing kan bli lika vanligt som illegal nerladdning av musik och film är i dag. nKälla: The Times
 IBL
 007 mästare inom produktplacering
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VARUMÄRKEN
 Tyskarna uppskattar inhemska varumärken mest
 Fyra gånger om året frågar
 opinionsinstitutet TNS Emnid i samarbete med pr-byrån GPRA de tyska konsumenterna vilka varumärken och branscher de har mest förtroende för. I samband med den senaste enkäten bad facktidskriften Horizont om att få fjorton utvalda företag speciellt undersökta.
 GPRA:s Förtroendeindex här intill visar: antal personer i procent som värderar varumärket ”högt” eller ”mycket högt”.
 Medan de flesta tyska märken värderas högt i samtliga åldersgrupper ser resultatet annorlunda ut för internationella märken. Nike till exempel uppskattas av 62 procent av 14–29-åringar medan de i åldersgruppen 60+ hamnar på 34 procent.
 För Coca-Cola blev resultatet 71 procent för de yngre och 34 procent för de äldre. Apple är bara populärt bland 31 procent av den äldre generationen.
 Om man ser till enskilda branscher generellt så ligger bil- och it-branschen bäst till, om än något sämre än i den föregående enkäten.
 Bankerna kan som enda bransch visa en liten förbättring av konsumenternas förtroende, vilket anses bero på deras ”nya ärlighet”.
 Efter de två första kommer i tur och ordning livsmedel, hälsoprodukter, trafik och transport, energi, finanser och slutligen kemi-industrin.n
 Källa: Horizont
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 BUTIKSDESIGN
 Butiksdesign allt viktigareButiksdesign är numera ett av de viktigaste sätten att visa upp sig i konkurrensen.
 Italienska Ittiere öppnade nyligen The HIT Gallery i Hongkong, designat av den namnstarke arkitekten Fabio Novembre.
 Ittiere marknadsför en rad varumärken, däribland Tommy Hilfiger och Jean-Paul Gaultier och butiken i Hongkong är den första i en stor global satsning som man kommer göra under de närmaste åren.
 De stora lyxmärkena som Louis Vuitton och Giorgio Armani har satsat stora pengar på sina flaggskeppsbutiker på senare år och förvandlat dem till ”miljöer för upplevelser”.
 Det är en sak att designa butiker kring vackra lyxprodukter konstaterar trend-spanarmediet The Coolhunter, en annan då det kommer till vardagsprodukter. Vin- och
 spritbutiker till exempel, med flaskor som i det närmaste ser likadana ut.
 Men det går att sticka ut i mängden. Det nederländska vin- och spritbolaget
 Grapy har exempelvis, efter flera år med internetförsäljning, öppnat sin första butik som är inhyst i en bokhandel. Grapys lös-ning blev att integrera vinet med bokhan-delns mat- och vinböcker.
 Den enkla grafiska designen med pas-tellfärgade vinklade lådor som vinet ligger i gör det lätt att hitta i sortimentet.
 I Sâo Paulo har vintillverkaren Mistral öppnat sin första egna butik och har lyckats förvandla en avlång lokal till en spännande butiksmiljö, där flaskorna sticker ut från de vinklade väggarna. n
 Källa: The Coolhunter.
 VARUMÄRKEN
 Starbucks försökte med en ”pudel””Handla inte på Amazon”,
 uppmanade den brittiska tidningen The In-dependent sina läsare. Orsaken är att Ama-zon använder sig av den ihåliga skattelag-stiftningen i Storbritannien och på så sätt i det närmaste lyckas undgå skatt.
 Amazon är inte det enda storinternatio-nella företag som göra detta. Google och Vodaphone betalar minimalt och kaffeked-jan Starbucks har endast betalat skatt på 1 procent av sina inkomster i Storbritannien under fjorton år.
 Företagen har inte gjort något olagligt men den brittiska regeringen har nu beslu-tat att se över lagstiftningen.
 På konsumenthåll har man inte vän-
 tat på politikerna. Avslöjandet om de låga skattebetalningarna har varit en katastrof för företagen ur marknadsföringssynpunkt och har lett till bojkotter. Och konsumenterna har valt att handla på annat håll. På varuhu-set John Lewis har man haft en uppåtgående försäljning både i butikerna och näthandeln och har fått höra att kunderna strömmat till som del av bojkotten mot Amazon.
 Den största ilskan har dock riktats mot Starbucks. Det har startats kampanjer mot kaffekedjan och även hållits demonstra-tioner. När stormen var som värst gjorde Starbucks ett utspel. På helsidesannonser i de brittiska dagstidningarna berättade Star-bucks att man kommer att betala tjugo mil-joner i pund i skatt under de kommande två åren och det oavsett om den egentliga skatten skulle vara mindre. Chefen för Star-bucks i Storbritannien Kris Engskov utta-lade ”vi vet att vi inte är pefekta men vi har lyssnat och hoppas att ni kommer att ge oss möjlighet att bygga upp förtroendet för oss igen”. Utspelet har ännu inte dämpat kon-sumenternas ilska och det återstår att se om en strängare skattelagstiftning kan bidra. n
 Källa: Independent.
 Förtroendeindex
 VW 77%Audi 73%Nivea 73%Adidas 70%Mercedes-Benz 69%BMW 69%Samsung 64%Sony 62%Esprit 53%Coca-Cola 53%Hugo Boss 49%Nike 49%Apple 44%Deutsche Bank 35%
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ETABLERING
 Kina vill inte bara till-verka västs produkter
 Kina är numera känt som ”västvärldens fabrik” men under de senaste månaderna har flera kinesiska varumärken lanserats i bland annat USA och Storbritannien. Det gäller telebolaget Huawei, biltillverk-aren Great Wall och herrmodekedjan Bosideng. Det här är stora företag med stora resurser. Bosideng har exempelvis hela 11 000 butiker i Kina.
 Men trots alla pengar som de satsat på att komma in på marknaderna i väst har de kinesiska varumärkena en hel del problem att övervinna, inte minst vad gäller acceptansen. Det gäller inte bara från konsumenter utan även myndigheterna.
 I oktober månad ställdes exempel-vis telebolaget Huawei i strålkastarlju-set då representanthuset i USA, ansåg att Huawei på grund av sin koppling till den kinesiska regeringen utgjorde en säkerhetsrisk. Man menade att företagets teknologi skulle kunna användas för spioneri och uppmanade amerikanska bolag att upphöra med alla affärskontakter med Huawei vilket fick den kinesiske handelsministern att tala om en ”kalla kriget-mentalitet”.
 Än så länge har kinesiska varu-märken haft det lättare att etablera sig i mellanöstern, Afrika och Sydamerika, där marknaderna är mindre mättade och där konsumenterna är villigare att acceptera nya varumärken. I väst däremot har kinesiska varor ett image-problem som kan sammanfattas med ”cheap and nasty”.
 En del kinesiska varumärken föredrar därför att introducera sig i blygsam skala. Det gäller bland annat biltillverkaren Great Wall som endast säljer en modell i Storbritannien The Steed Pick-up Truck. n
 Källa Marketing Week
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 ANNONSMEDIER
 Super Bowl gör livet surt för andra medierSuper Bowl, det årliga mästerskapet i amerikan-
 sk fotboll, är det evenemang som lockar i särklass flest tv-tittare i USA. ”Större än ju-len” brukar det sägas lite skämtsamt”.
 The Super Bowl går av stapeln den 13 februari i New Orleans och för andra året i rad kommer man att kunna se det via live streaming på internet, plattor och smarta mobiler.
 Förra året valde 2.1 miljoner att följa evenemanget via live streaming. Att köpa tv-reklam under The Super Bowl kostar runt 3,7 miljoner dollar medan reklam på streamingen kostar runt en miljon.
 David Morris på CBS Interactive som har hand om försäljningen av reklamtiden menar att live streaming kommer att växa, bland annat för att tittaren kan välja kamer-avinklar under spelets gång.
 Det är inte bara sportfanatiker som följer The Super Bowl.
 Det bjuds också på extravagant under-hållning under halvleken. Förra året upp-
 trädde Madonna som bars in på en tron designad av svenskarna Jimmie Karlsson och Martin Nihlmar. Till 2013 är det Beyon-cé som står för underhållningen.
 Samtidigt som live streaming av sport-evenemang växer i USA så går det sämre för papperstidningarna.
 Sporting News lägger efter 126 år ner sin papperstidning och kommer hädanefter bara att publiceras digitalt.
 ”Annonsinkomsterna på papperstidningen har sjunkit. Det digi-tala är framtiden”, säger Garry Howard, redaktör för tidningen.
 Sporting News är inte den enda anrika tid-ningen som blir digital 2013. Även Newsweek kommer hädanefter att publiceras endast digi-talt. nKälla: AdAge.
 BUTIKSEVENT
 Red Stripe skapade ”levande” kampanjMarketing stunt med ”dan-sande” förpackningar.
 Med hjälp av sjuhundra meter kabel, tolv meter led-lampor och tio dolda kameror har det kultförklarade ölet Red Stripe från Jamaica genomfört ett ambitiöst marknads-föringsgrepp i Londons East End. Man lät förvandla varorna på hyllorna i en liten när-köpsbutik till en upplevelse i såväl ljud som visuellt.
 När kunderna hämtade ut en burk eller flaska Red Stripe ur kylen började kartong-er, juiceförpackningar, konservburkar, jord-nötspåsar, flaskor, kapsyler och sopborstar röra på sig och åstadkomma en rytm som så småningom bildade en känd reggaelåt från 70-talet av Dandy Livingstone. Flaskor klirrade mot varandra, de visslade melodin med hjälp av rörliga kapsyler och tillsam-mans med övriga förpackningar och en sop-borste bildade de en hel orkester.
 När de överraskade kunderna tittade upp på en strategiskt placerad tv-skärm fick man se en reklamfilm för Red Stripe. Kampanjen
 uppges ha blivit mycket lyckad för varumär-ket eftersom den förenade nöje med musik via tekniska lösningar som representerade ett kreativt hantverk med många timmars möda bakom. Idén bakom det oerhört am-bitiösa projektet kom från den holländska byrån Kessels Kramer och genomfördes med hjälp av teknikproffs från bland annat Hirsch & Mann. nKälla: Horizont
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 NYA SÄLJKANALER
 Ebay tecknar avtal med återförsäljareOnlineåterförsäljaren Ebay tecknar allt fler avtal med varuhuskedjor, som Macy’s, Toys R Us och Target.
 Syftet är att förstärka sin position i konkur-rensen mellan företag som säljer produkter online.
 Ebay kommer att ta fram mobillösningar, verktyg och appar för att locka kunder till fysiska affärer på olika sätt. Bland annat kan Ebay i och med detta hjälpa sina kunder att hitta de produkter de söker, eller att lösa in värdecheckar.
 Steve Yankovich, vice vd för Ebay, säger i en artikel i Bloomberg att bolaget vill vara med och konkurrera även utanför e-handelsarenan.
 Genom de olika mobila lösningarna kommer Ebay att utöka sin räckvidd från e-handelns mångmiljardmarknad, till den fysiska handeln, som är tusenfallt större.
 Ett exempel på mobila lösningar är sam-arbetet med Macy’s, där en app nu gör att Ebaykunder som intresserar sig för en vara
 som finns på något av Macy’s varuhus, direkt via appen får ett erbjudande om den-na produkt, tillsammans med information om var närmaste Macy’s-varuhus som säljer produkten finns. Denna app har laddats ner 200 000 gånger på kort tid. n
 Källa: Warc
 UTVECKLING
 Nike ska få fart på försäljningen i Kina
 Sportklädesföretaget Nike vill stärka sitt varumärke, förbättra sin distribution,
 inte minst bland återförsäljarna, och se över sin produktportfölj i Kina. Den nya strategin har tillkommit på grund av vikande försäljningssiffror i Kina. Under tredje kvartalet 2012 uppvisade Nike ökad försäljning inom alla sina viktigaste produktkategorier över hela världen, utom just i Kina, där vinsten sjönk med tolv procent och orderna minskade med sju procent.
 Nike investerar nu i produktutveck-ling, varumärket och distributionen för att vända trenden. Den ki-nesiska ekonomin är i snabb tillväxt och kunderna blir alltmer sofistikerade enligt Charlie Denson, varumärkeschef på Nike.
 Nike kommer att fortsätta vara positionerat som ett premiumvaru-märke som levererar produkter av högsta kvalitet till idrottare. Genom att synas på idrottare som gör bra re-sultat får varumärket bra trovärdighet och sticker ut bland konkurrenterna.
 När det gäller distributionen pla-nerar Nike att trycka hårdare på pro-duktivitet och lönsamhet, både i sina egna butiker och bland återförsäljare. Under den närmaste tiden kommer Nike att öka butiksytorna, men fram-för allt är tanken att återförsäljarna ska få bättre och mer säljande ytor för Nikes produkter.
 Satsningen på att utveckla distri-butionen kommer först att märkas i de viktigaste shoppingdistrikten i de stora städerna.
 På produktsidan har Nike under året tagit fram en kollektion speciellt designad för kinesiska konsumenter. Den nya kollektionen har sålt bra under senare delen av 2012. n
 Källa: LWarc
 IBL IBL
 NYA MATERIAL
 Luktfria kläder med kaffesumpTextilföretaget Sing-
 tex (Taiwan) har hittat ett sätt att framställa syntetiska textilier som absorberar lukt genom att blanda in kaffesump.
 Textilierna som går under namnet SCafé är mycket populära bland såväl proffs- som amatöridrottare just på grund av sin för-måga att få svettiga träningskläder luktfria.
 Sedan juni 2012 har till exempel fotbolls-
 spelarna hos FC Liverpool Singtexfibrer i sina dräkter. Men även andra kända före-tag som till exempel Timberland och Hugo Boss hör till kundkretsen.
 Kaffesumpen hämtas med bilar hos ka-féer, kiosker och supermarket och resultatet blir cirka 500 kilo per dag.
 I stället för att hamna i soporna landar kaffesumpen i kläder, vilket gjort Singtex populärt även bland miljövänner. Företagets polyesterfibrer är dessutom framställda av återvunna plastflaskor.
 De ”luktfria” textilierna tillkom i före-tagets strävan att ständigt utveckla nya pro-dukter. Idén fick man vid besök på ett kafé där en kund bad ägaren om kaffesump för att ta bort lukt i sitt kylskåp.
 Men konkurrensen från Kina och andra asiatiska länder är knivskarp och Singtex uppger att man fått många av sina patente-rade produkter kopierade. Därför är jakten på nyheter alltid aktuell. n
 Källa: Handelsblatt
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NYA SÄLJKANALER
 Ebay tecknar avtal med återförsäljare
 Den 20/2 är det dags för årets glittrande gala för inhousebyråer på Berns Salonger. Boka dina biljetter idag på inhouse2013.se
 Välkommen.
 Glöm inte bort att komma ihåg årets händelse.
 Inhousegalan 2013!
 MEDIAPArtnEr: SAMArBEtSPArtnEr:ArrAnGÖr:
 Arkitektkopia arrangerar tävlingen Inhouse sedan 2011. Arkitektkopia är ett rikstäckande fullserviceföretag i den grafiska branschen. Med våra helhetslösningar besående av tjänster, applikationer och tryck hjälper vi våra kunder med tryckt och digital information som ska spridas, sparas eller exponeras. Vi finns idag på 30 platser runt om i Sverige där vi hjälper företag och marknadsavdelningar att kommunicera tydligt och snabbt.
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erillamarknadsföring är mark-nadsföring som möter mot-tagaren på överraskande sätt, på oväntade ställen. Den handlar om att söka upp mål-
 gruppen där målgruppen finns och göra något oväntat, med det offentliga rummet som spelplan.
 – Reklam på förväntade ställen går oftast obemärkt förbi i dagens reklambrus. Därför gäller det att överraska. Men det man gör ska ha en tydlig koppling till det man vill åstadkomma, säger Fredrik Ols-son, copywriter på och 2002 en av grundarna av Sveriges äldsta och numera åter enda gerillabyrå, Miami Guerilla Agency i Göteborg.
 Det måste även finnas ett syfte att sälja något. Därför är konst- installationer normalt inte gerilla-marknadsföring, som när Christo klädde in bron Pont Neuf i Paris i tyg 1985. Gränsen är dock fly-tande, en installation kan vara ett mycket effektivt sätt att få ut ett budskap på.
 – Men det behöver inte handla om att sälja en vara eller tjänst, det
 14 TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 Gerillamarknadsföring är överraskande, uppskattad och oftast billig. Men gerillametoderna har svårt att slå igenom i vår svenska ingenjörskultur, där marknadsföringen är satt på un-dantag. Det menar Fredrik Olsson från den ledande gerillabyrån Miami i Göteborg, som också ger goda råd om hur man bör och inte bör agera i gerillavärlden. Av Anders Wikberg Bilder: Miami
 Levinson gav ut boken ”Guerilla marketing”. Boken har sålt i över 21 miljoner exemplar och har översatts till 62 olika språk.
 Men gerillamarknadsföring har egentligen alltid funnits. När Martin Luther spikade upp sina 95 teser på kyrkporten i Wittenberg den 31 oktober 1517 marknadsförde han ett alternativt synsätt på den katol-ska kyrkan och dess makt. Valet av plats var inte överraskande, det var kutym att spika upp nya avhand-lingar på kyrkporten, men det pro-vocerande innehållet gör att hän-delsen utan tvekan kvalificerar sig som gerillamarknadsföring.
 En mycket snäll, modern parallell är de knallblå tomtar som fyllde Göteborgs innerstad under julhandeln 2005, med blå önskelis-tor där folk fick skriva vilka poli-tiska frågor som stod dem närmast. Ingen var det minsta förvånad över
 Många företag tycks inbilla sig att det räckermed att ha hög kvalitet på sina varor eller tjänster så säljer de sig själva.” Fredrik Olsson, Miami.
 G kan lika gärna handla om att sälja en idé, tillägger han.
 Gerillamarknadsföring är oftast rolig på ett eller annat sätt, den leder till leenden och goodwill och därmed till ett starkare varumärke och ökad märkestrohet.
 – Men för att lyckas med geril-lamarknadsföring bör man ha ett klart definierat problem som man vill lösa och ett önskat mål med satsningen.
 Begreppet gerillamarknadsföring spreds till en bredare krets 1984, när amerikanen Jay Conrad
 Så lyckas du med din
 Gerilla marknadsföring
 Fredrik Olsson från gerillabyrån Miami ger goda råd:
 ”
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att se tomtar på staden i december, men färgen fick många att höja på ögonbrynen.
 – Vi fick i uppdrag av Modera-terna att hjälpa dem tjuvstarta val-rörelsen 2006 och tyckte det var en rolig idé med blå tomtar, berättar Fredrik Olsson.
 Trots en lång rad spännande kampanjer av Miami och andra har gerillamarknadsföringen inte lyck-ats få något riktigt fäste i Sverige. Det beror, enligt Fredrik Olsson, bland annat på att metoden går på tvärs mot svensk mentalitet, där det förutsägbara och trygga vanligen ges företräde framför det spontana och oväntade.
 Han tror inte att det är någon tillfällighet att Brasilien räknas som världsledande inom gerillamark-nadsföring. Extra skjuts fick meto-den i januari 2007, då São Paulos
 15TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 farande inbilla sig att det räcker med att ha hög kvalitet på sina varor eller tjänster, så säljer de av sig själva. Marknadsföring ses som en i grunden onödig utgift och marknadscheferna reduceras till reklamköpare. Att i ett sådant klimat få igenom en satsning på gerillamarknadsföring är inte lätt, konstaterar han.
 Extra svårt är det att få gehör för långsiktiga gerillasatsningar. Merparten av Miamis uppdrag för stora kunder är av ad hoc-karaktär, brandkårsutryckningar till särskilda ändamål. Men att långsiktigt sam-arbete kan ge mycket goda resultat visar exempelvis Miamis samarbete med fotbollsklubben BK Häcken, se separat artikel härintill.
 Fredrik Olsson säger att gerilla-marknadsföring passar alla typer Forts sid 16
 Kläppen, Årets julklapp (2007)Parasitkampanj för att marknadsföra Kläppen Ski Park som ett bättre alternativ till årets julklapp.
 borgmästare som en del av sitt projekt ”Cidade Limpa” (ren stad)beslöt att förbjuda reklamaffischer och ljusskyltar i Sydamerikas stör-sta stad.
 – Beslutet tvingade fram mer kreativitet bland reklammakarna. Numera måste de tänka till, i stället för att bara sätta upp jätteaffischer av lättklädda kvinnor med någon produkt. Motsatsen till São Paulo är Shanghai, där alla fastighetsägare åtminstone gör intryck av att få sätta upp hur mycket reklam de vill. I den kommunistiska enparti-staten Kina, alltså.
 Ett annat skäl till att gerillamark-nadsföring är ganska ovanligt i Sverige är att Sverige fortfarande är ingenjörernas förlovade land, där all marknadsföring och reklam är satt på undantag, menar han.
 – Många företag tycks fort-
 Fredrik Olsson från gerillabyrån Miami ger goda råd:
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av företag och alla slags varor och tjänster. För vissa branscher, som begravningsbyråer, kräver dock gerillaaktiviteter naturligtvis stora mått av finkänslighet.
 Lättast att attrahera för gerilla-aktiviter är entreprenörsföretag. Med gerillametoder kan de framstå som David i en värld av tröga jättar vid namn Goliat. Svårast är famil-jeföretag, där ägarna i hög grad är synonyma med varumärket. Även börsjättarna är i många fall skep-tiska till gerillametoder och tycks hellre vilja rulla vidare i invanda hjulspår.
 – Men gerillaaktiviter skulle passa även dem. Exempelvis bor-de Skanska lära av bilbranschens eftermarknadsarbete och anordna aktiviteter som gör dem de byggt något åt mer nöjda med att de val-de Skanska en gång i tiden, före-slår han.
 Den enda form av gerillamark-nadsföring som är riktigt vanlig i Sverige är av typen lappar under bilars vindrutetorkare, där lokala pizzerior och liknande försöker locka kunder. Fredrik Olsson säger att sådana idéfattiga insatser tyvärr ger metoden dåligt rykte.
 Betydligt mer kreativ var den byrå som satte reklamlappar för en cykelhandlare intill utdelade P-böter, med en rabattkupong och en text som uppmanade till att bör-ja cykla i stället.
 – Erbjudanden intill P-böter måste vara minst lika mycket värda som P-boten för att de ska ha en chans att fungera, i det irriterade tillstånd som bilägaren befinner sig, råder han.
 Ordet ”gerillamarknadsföring” är inspirerat av begreppet gerillakrig-föring och syftar på att även mark-nadsföringen kan bli framgångsrik tack vare sitt överraskningsmoment och sina okonventionella metoder, trots vanligen små resurser. Gerilla-kampanjer uppfattas dock ofta som påkostade, trots att de egentligen inte är det.
 Exempelvis delade Miami, i en gerillakampanj åt Ikea 2004, ut massvis av gratis kuddar i rusnings-
 trafiken i Stockholm. Kampanjen uppfattades som generös, men kos-tade Ikea en struntsumma jämfört med till exempel en annons i en större tidning.
 Fredrik Olsson säger dock att flera av de bästa gerillakampan-jerna har genomförts av storföretag som Mini, Red Bull, Adidas och Nike och har varit mycket påkos-tade. Dessa kampanjer har skett i samspel med traditionell reklam, vilken ofta är nödvändig för att göra själva gerillakampanjen känd.
 – Går du ut och gör en gerilla- aktivitet utanför ditt hus blir du kanske världsberömd i ditt eget kvarter, men det räcker knappast för att göra aktiviteten lönsam, påpekar han.
 Bäst är det naturligtvis om akti-viteten är så genial att den får gra-tisreklam i tidningar, tv och andra medier. Det har Miami fått många gånger, men Fredrik Olsson säger att det inte är lätt att komma ige-nom journalisternas kritiska nåls-öga.
 – Men chansen att komma med i tidningarna har ökat på senare år. Krympande resurser gör att redak-tionerna i allt högre grad uppskat-tar tips och färdigförpackade nyhe-ter.
 Ett av de viktigaste syftena med gerillamarknadsföring är att få igång storytelling, historier om företaget som sprids med mun-till-mun-me-toden (word-of-mouth). Men Fred-rik Olsson säger att internet inte är avgörande för framgången för gerillametoder. En del gerillatänk är dock heldigitala och nyheter om gerillaaktiviteter sprids ibland som en löpeld via sociala medier.
 – Men internet kommer ofta först Ett av de viktigaste syftena med gerillamarknadsföringen är att få i gång storytelling, historier som sprids med mun-till-mun-metoden.”
 IBL
 Discovery, Skitiga jobb (2007).
 Dassgerilla för att marknadsföra Disco-
 very Channels nya format Skitiga Jobb.
 Börjadyka.nu, Dykskyltarna (2007). Traffic to site-kampanj för att dra besökare till www.börjadyka.nu och till Dykbran-schens monter på Älvsjömässan. I en annan kam-panj från Miami målades dykare direkt på gatan.
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 Willys, Hundarna. Gerillakampanj för att tydliggöra pris-skillnader mellan utmanaren Willys och konkurrenterna,
 Willys, Grisarna. Kampanj som flörta-de med konsumen-ter inför julhandeln. Spargrisarna tillföll upphittaren.
 forts från sid 15
 ”
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i andra ledet av processen. Många gerillaaktiviteter är av karaktären traffic-to-site, de tipsar om sajter att besöka, förklarar han.
 Ett viktigt råd till alla som vill ägna sig åt gerillamarknadsföring är att ta reda på vad man får och inte får göra i förväg. Att kort sagt göra sin juridiska hemläxa. Det gör Miami, men man har trots detta blivit polisanmälda vid tre tillfällen sedan starten 2002. Men byrån har aldrig blivit fälld för något civil-rättsligt och har heller aldrig ham-nat i Marknadsdomstolen.
 – Många oroar sig helt i onödan, men det är viktigt att se till att man aldrig skräpar ner efter sig, aldrig förstör något och aldrig gör så att tredje man, allmänheten, drabbas, råder han.
 Många gör dock inte sin hemläxa. När ett inredningsföretag satte upp gardiner på spårvagnarna i Göte-borg gick brandmyndigheterna i taket och det företag som klädde på Göteborgs statyer fick politi-ker och kommunala tjänstemän på halsen.
 Fredrik Olsson säger dessut-om att man bör hålla koll på den lokala ordningsstadgan och berät-tar att det bara finns tre torg i Göte-borg där större gerillaaktiviteter är tillåtna.
 – Men Göteborg är tyvärr en ovanligt marknadsföringsfientlig stad, tycker han.
 Mest provocerande är oftast så kallade parasitkampanjer, kam-panjer kopplade till redan befint-liga budskap. I julhandeln 2007 satte Miami upp skyltar med pilar intill stortavlor, med texten ”Årets julklapp?” och undertexten www.klappen.nu. Budskapet ledde tan-karna till julklapp och föreslog att det är bättre att satsa pengar på en skidsemester i Kläppen i Dalarna, än på snygga underkläder och an-nat.
 – Lustigt nog var det bara äga-re av stortavlor som retade sig på den kampanjen. Medan H&M och andra som blev parasiterade kon-staterade att våra skyltar ökade uppmärksamheten för deras bud-skap.
 H&M och andra som blev parasiterade konstaterade att våra skyltar ökade uppmärksamheten för deras budskap”
 MER, Kärleksbän-kar(2007). Vårgerilla i syfte att ge turtur-duvor en plats att älska Mer på. Gula kärleksbänkar – med text ”älska MER”!
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 Ett problem med gerillamark-nadsföring är möjligen att den byg-ger på överraskningar, och män-niskor kan väl inte bli överraskade hur många gånger som helst?
 – Nej, men det finns tillräckligt många möjliga överraskningar och jag tror till exempel att de flesta göteborgare skulle tycka att det vore roligt om det dök upp gröna tomtar i julhandeln i år. Däremot finns den yrkesstolthet bland såda-na som oss, att vi inte vill upprepa oss, medger han.
 Fredrik Olsson tillägger att H&M kör sin reklam för underkläder på stortavlor december efter decem-ber utan att bli anklagade för upp-repning. Kritiken handlar enbart om sexism.
 Ett vanligt råd från självutnämnda gerillaexperter på nätet är att byta startsida på alla datorer man kan komma åt. Men det avråder Fred-rik Olsson bestämt från, då det kan uppfattas som mycket irriterande och därmed är kontraproduktivt. Han tycker också att det är en då-lig idé att sätta upp klistermärken lite varstans, såvida dessa inte är
 mycket lätta att ta bort.– En säker metod är alltid att
 dela ut något som folk har nytta eller glädje av, med en smart text på, tipsar han.
 Andra klassiska metoder är papp-muggar med text på, videoprojice-ringar mot väggar och att placera visitkort på överraskande ställen. Hämta dessutom gärna inspira-tion från exemplen från Miami här intill.
 Men Fredrik Olsson betonar att man aldrig ska börja med att välja kanal eller metod, man ska först av allt försöka betrakta sina varor eller tjänster ur sina kunders och sin målgrupps perspektiv. Fråga sig vad det är de köper eller borde vilja köpa. Därefter är det dags att fundera på vilka alternativa vägar det finns att nå dem.
 – Om man driver en cykelbutik är det en bättre idé att erbjuda pas-serande cyklister luft till däcken, än att göra en annons som handlar om låga priser, exemplifierar han. n
 Jobbakuten, ange en vän (2011).
 Angiverikampanj för att hitta nya medar-
 betare till Jobbakuten. Ange en arbetslös
 vän och tjäna 10 000 kronor.
 Specsavers, Dubbelt så smart (2012).Rullande gerilla, med tandemcykel. Hos Specsavers kan du alltid välja två par glas-ögon till priset av ett.
 ”
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Fotbollslaget BK Häcken från Hisingen i Göteborg har sedan 2009 satsat på kostnadseffektiv gerillamarknadsföring, vilket har lett till ökat stöd och större publik.
 Fotbollsklubben BK Häcken var tidigare ett lag som ofta åkte ur fotbollsallsvenskan. Men år
 2009, när man åter skulle spela i Sveriges högsta serie, inledde man en storsatsning för att etablera sig som ett stabilt allsvenskt lag. Bland annat på marknadssidan.
 – Det året fanns det fyra allsvens-ka lag i Göteborg, även IFK, Öis och Gais, så det gällde att profi-lera sig. Vi satsade på vår identitet som Hisingslag, för att skilja ut oss tydligare från de andra klubbarna, berättar Marcus Jodin, marknads-chef i BK Häcken.
 Ett problem för Häcken var att engagemanget för klubben var lågt, jämfört med de tre nyss nämn-da Göteborgslagen. Få hade klub-ben i sitt hjärta. Bara 2,5 procent av göteborgarna såg 2008 Häcken som sitt favoritlag, och 13 procent av Hisingsborna.
 Men när vi påstår att Häcken är Göteborgs motsvarighet till Stockholms Brommapojkarna, ett lag som ytterst få 08:or bryr sig om, protesterar Marcus Jodin.
 – Det kanske var så tidigare, men
 Satsningen på gerillamarknadsföring ett lyft för BK Häcken
 ring, med hjälp av Göteborgsbyrån Miami.
 – Vi såg också goda chanser att få gratis, redaktionell reklam via gerillaaktiviteter och det har vi verkligen fått också, särskilt för pizzakartongerna, bussreklamen och Hisingspassen.
 Pizzakartonger med reklam för BK Häcken och fribiljetter till kom-mande matcher delades ut till ett stort antal pizzerior på Hisingen. Bussreklamen handlade om att det var roligt och billigt att gå på Häckens matcher och skrevs på de största invandrarspråken, men inte på svenska. Och de pass som Miami delade ut till Hisingsbor var märkta ”Medborgare Hisingen”, och var svarta och gula, som Häck-ens dräkter.
 – De som inte var skrivna på Hisingen fick ansöka på nätet om hedersmedborgarskap, förklarar Marcus Jodin.
 Till historien hör att Hisingen till stor del är en arbetarstadsdel, med relativt låg status bland göte-borgare. Men målgruppen är stor. På Hisingen bor drygt 130 000 personer, eller ungefär lika många som i Norrköping, Sveriges åttonde största kommun.
 – På sikt hoppas vi att det ska kännas självklart för Hisingsbor att hålla på Häcken.
 Under 2013 kommer dock Mar-cus Jodin och hans kolleger att tona ner Hisingen lite i marknads-föringen. Detta eftersom konkur-renssituationen förbättrats, med bara två lag från 031-området i fot-bollsallsvenskan.
 – Fokus kommer att ligga på Häcken som utmanare, i hela Göteborg, och vi hoppas fortsätta knapra in på IFK:s försprång, säger Marcus Jodin.
 Tills vidare får BK Häcken nöja sig med att vara bäst i staden på fotboll. År 2012 blev Hisingsklub-ben tvåa i allsvenskan, en hårsmån från SM-guld och långt före stadens Goliat, IFK Göteborg. n
 Fotboll på köpet när du köper en matkasse för 500 kronor på Backa 2.
 En färsk undersökning visade att 35 procent av dem som bor på Hisingen och 11 procent av alla göteborgare numera stöder Häcken.”
 2012 hade vi mer än tre gånger så mycket publik som BP, i snitt 4 348 åskådare per hemmamatch. Det enda vi har gemensamt nu är att vi har bäst ungdomsverksamhet i våra respektive städer.
 BK Häcken har bättre ekonomi än de flesta klubbar, mycket tack vare ungdomsturneringen Gothia Cup. Men man ville vara så kost-nadseffektiva som möjligt i sin marknadssatsning, och bedömde att man kunde få bäst valuta för pengarna via gerillamarknadsfö-
 forts från sid 17
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Forts sid 20
 Tendens-dagen 2012”Kunder är människor, de också”. Det var den på ytan självklara, men ändå provocerande, viktigaste slutsatsen av 2012 års Tendensdag på Berns/Chinateatern i Stockholm. De runt fyrahundra gästerna fick i vanlig ordning massor av inspirerande råd från när och fjärran, och spännande resonemang om marknadsföringen i samtiden. Men det var den utmärkta moderatorn Anna Sjöberg, vd på reklambyrån TOL, som sammanfattade dagen allra bäst: ”Det är dags att skrota begreppen ’business-to-business’ och ’business-to-consumer’ och ersätta dem med begreppet ’människa-till-människa’. Av Anders Wikberg Foto: Peter Nordahl
 Magnus Söderlund är professor i marknads-föring på Handelshög-skolan i Stockholm, och pratar om vad som hän-
 der när vi står ansikte mot ansikte med kunden. Han uppmanar oss bland an-nat att utföra enkla experiment med våra kunder. Han berättar om några som han har genomfört själv.
 – Bland annat har experiment visat att kunder blir mer nöjda när de märker att alla kunder behandlas lika. Får bara man själv extra förmåner känns det dock mindre orättvist.
 Kunder blir också mer nöjda om de betjänas av någon med ett attraktivt utse-ende och ett äkta leende, motsatsen ge-nomskådas, men den som haft otur med det yttre kan nästan helt kompensera det-ta med empati och kompetens.
 Magnus Söderlund demonstrerar hur blixtsnabbt vi reagerar på andra män-niskors uppsyn, men också att vi är pro-grammerade att välja bort saker, inte att lägga märke till saker. Till och med en gorilla kan, enligt ett experiment, passera helt obemärkt på en basketmatch.
 – Men inget slår möten ansikte mot ansikte för den som vill som sälja något, det är därför spontan canvasförsäljning på gatan är så effektiv, men även kriti-serad eftersom den kan få folk att köpa saker som de inte alls hade tänkt sig.
 Senare under dagen utsågs Magnus Söderlunds bok ”Kundmötet” till Årets marknadsföringsbok 2012 av Sveriges
 TENDENS SPECIAL 1 l 2013 19
 marknadsförbund. Ett hederspris gick till boken ”Skriva för att övertyga” av Mikael Rosén.
 Susan Fournier, docent i marknads- föring från Boston University, går på djupet med R:et i begreppet CRM; alltså relationship. Hon ifrågasätter många av
 Kunden och människan i centrum på
 Susan Fournier
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 forts från sid 19
 tutioner, och han visar bilder från den ”arabiska våren” och berättar om ett upp-lopp i Madrid, i eurokrisens spår.
 – Den andra trenden är tillväxten av ett digitalt samhälle. Sociala medier och annat ställer helt andra krav på öppenhet och ärlighet, säger han.
 Tim berättar att de företag som har starkast och mest meningsfulla kund- relationer också är de som har växt mest sedan år 2000 och han exemplifierar med Apple, Google, Visa och andra.
 Dessa bolag har det gemensamt att de har tydliga och konsekventa ideal, som genomsyrar allt de gör och han visar en reklamfilm där ungdomar i Brasilien delar den glädje som Coca-Cola vill förmedla. De har också fokus på design gemensam.
 – Pampers dialog med sina kunder i Pampers Village på nätet och deras part-nerskap med Unicef i kampen mot stel-kramp är också föredömligt, tycker han.
 Mikael Hernant, ekonomie doktor från Handelshögskolan i Stockholm, skrev Årets marknadsföringsbok 2011: ”Lön-samhet i butik”. Han ger en snabb grund-kurs i ett för många marknadsförare efter-satt ämne: företagsekonomisk elementa.
 – Ökad försäljning har inget egenvärde, vilket många tyvärr inbillar sig. Att öka försäljningen kan vem som helst göra, det
 relationsmarknadsföringens etablerade teser, framför allt genom att påpeka att vi alla är individer, med helt olika syften.
 – Man får aldrig förutsätta varken att alla kunder vill ha samma typ av relation till ditt företag, eller att de uppskattar samma typer av relationsskapande åtgärder. Och man får aldrig ta kundernas önskan att alls ingå en relation för given, menar hon, som via en rad exempel ur verkligheten visar hur olika vi människor faktiskt är.
 Susan Fournier uppmanar oss att se kundrelationer ur ett psykologiskt och sociologiskt perspektiv och visar en kom-plex matris med 29 olika typer av mänsk-liga relationer, vilka hon menar har paral-leller i världen av kundrelationer.
 – En kanske vill ha en tillfällig flört, en annan ett one-night stand och den tredje en långvarig vänskapsrelation med ditt företag, exemplifierar hon.
 Hon ser HD (Harley-Davidson), som har tolv regler för vänskap, som ett av de få företag här i världen som lyckas ta sina kundrelationer på riktigt ödmjukt allvar.
 Tim Wragg, Europachef på marknads-analysföretaget Millward Brown i Lon-don, ser två stora trender i världen i dag, vilka han menar skakar marknadsföring-ens förutsättningar i dess grundvalar. Den första är förlorad tillit till samhällets insti-
 är bara att sänka priserna. Men det viktiga är avkastningen och täcknings-bidraget, påpekar han, som säger sig ha rekord i långsamt avhandlingsarbete: ”Nitton år tog det att bli klar”, medger han med ett självironiskt skratt.
 Mikael Hernant säger att det finns sex knappar att trycka på i en butiks sexkan-tiga marknadsmix: läge, sortiment, pris, service, personal och kommunikation, och han visar pedagogiskt hur tryckande på den ena eller den andra knappen på-verkar resultatet.
 – Men man ska samtidigt komma ihåg att det inte finns några universella svar, den lokala variationen mellan effekter av olika insatser är stor, betonar han.
 Charlotta Wark, marknadschef på IBM, men hon är i grunden en datanörd, med-ger hon. Med en rad hisnande exempel visar hon hur dramatisk informationsex-plosionen är, tack vare it-tekniken, men hon påminner om att explosionen ändå bara just har inletts. Redan i dag påverkar förändringarna marknadschefens roll.
 – Hur du är, är den du är, sammanfattar hon, och menar att den nya transparen-sen ställer helt andra krav inte bara på öppenhet, ärlighet och konsekvens, utan även på samverkan med kunder och an-dra.
 Magnus Söderlund Tim Wragg Charlotta Wark Lisa Pers-Ohlsén
 Claes de Faire Kristoffer Tonström Lisa Enckell Scott Bedbury Katarina Graffman
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 Charlotta Wark vill begrava begrep-pet ”business-to-business”. Hon påpekar att kunder är individer och att det gäl-ler att bygga system som kan hantera den mänskliga mångfald som kommer till ut-tryck i dagens, och i än högre grad i mor-gondagens, samhälle.
 – För företag gäller det att vara auten-tiska, att hitta sitt dna, att definiera och leva sitt företags karaktär, råder hon, och ger bland annat det originella rådet att bli sin egen kund, att genom att till exempel ringa till sitt eget företags kundtjänst och klaga hitta företagets själ.
 IBM:t egen dna sammanfattas bäst i den stolta devisen: ”Let’s build a smarter pla-net!”, menar hon.
 I fyra korta case får vi, under ledning av tidningen Resumés chefredaktör Claes de Faire, spännande nedslag i marknads-arbetets vardag. Först ut är bilservice- företaget Mekonomen, vars marknads-chef Hanna Ekstam berättar om projektet ”M by Mekonomen”.
 – Vi fick i uppdrag av vår vd Håkan Lundstedt att nå kvinnor i storstäder, vilka trots att de utgör 40 procent av bilanvän-darna i många fall undviker att ta bilen på service.
 I den prisbelönta och mycket fram-gångsrika kampanjen lades fokus på livsstil. Verkstäderna fick nya färger och nya former och servicetjänsterna pake-terades på nya och mer begripliga sätt. Som bonus får numera kunderna en caffe latte medan de väntar och en blombukett i framsätet när allt är klart.
 – Vi tar framför allt marknadsandelar från märkesverkstäderna, berättar Hanna Ekstam senare.
 Rustas marknadschef Lisa Pers-Ohlsén flankeras på podiet av Peter Westerståhl och Maj Bonde-Teir från byrån Icebreak, experter inom dr (direktreklam). Rusta har nämligen, tack vare att man frågar sina kunder vid kassorna om vilka post-nummer de har, optimerat sina dr-utskick. För varför ska man skicka dr till någon som ändå inte köper något?
 – Vi har skurit bort de 30 procent post-nummerområden där vår dr gick med för-lust, och lagt till 15 procent områden som
 vi tidigare inte satsade på, berättar Lisa Pers-Ohlsén.
 I den som det har visat sig lönsamma dr-optimeringen tar Rusta även hänsyn till säsongsvariationer och 2013 års 39 ut-skick, av cirka 8 miljoner försändelser, är redan noga planerade.
 Kristoffer Tonström, brand manager på Procter & Gamble, och Per Jaldeborg från reklambyrån Saatchi & Saatchi berättar om ”Ariel fashion shoot”, en installation på Centralstationen i Stockholm under sensommaren, där personer, via Face-book, fick försöka spruta blåbärssoppa och annat på modekläder. Träffade man, vann man kläderna.
 – Projektet byggde på insikten att vår målgrupp är intresserad av kläder, men vi lyckades på detta sätt få dem att även tänka på den extrema lågengagemang-produkten tvättmedel, förklarar Per.
 ”Ariel fashion shoot” gjordes omtalad i förväg via utskick till fjorton utvalda, ex-tra inflytelserika bloggare. Tio av dessa hjälpte frivilligt till att sprida nyheten vi-ralt.
 Lisa Enckell, marknadschef på Wrapp, berättar om det nya begrepp som Wrapp initierat: friend-to-friend-marketing.
 Wrapp är en app som gör det möjligt att ge och ta emot digitala presentkort på just nu 50–200 kronor från stora handelsked-jor, ofta via Facebook.
 För företag finns det flera sätt att dra nytta av Wrapp. Skönhetskedjan Sephora kommunicerar Wrapp via sin Facebook-sida, medan klädmärket Gap delar ut Wrapp-presentkort, att sprida vidare, direkt till sina mest lojala kunder.
 – McDonalds lanserade sin nya maträtt Wrap via Wrapp. Man delade ut present-kort på Wrap till målgruppen kvinnor 25+, vilka mycket snabbt tog slut, berättar Lisa Enckell.
 Scott Bedbury, vd på varumärkesby-rån Brandstream i Seattle i USA, är en av världens ledande varumärkesutvecklare. Men han hatar orden ”branding” (”Det är sådant man plågar kossor med”) och ”advertising” – ”Allt handlar om kommu-nikation”.
 Scott Bedbury är mannen bakom Nikes och Starbucks fantastiska varumärkesre-sor och han gör intressanta nedslag i de bägge historierna.
 – Redan på Nike var det viktiga att bygga emotionella band med kunderna, med storytelling runt vår slogan ”Just do it”. Nikes vd sade: ”Marknadsföring, det är vad andra håller på med, inte vi”, minns han, och visar några av de lysande, tidiga ”Just do it”-filmerna.
 Även med Starbucks låg fokus på upp-levelser och märket byggdes inifrån och ut, genom att via intern och extern story-telling släppa lös medarbetarnas vision, och av insikten att Starbucks inte är i kaf-febranschen, utan i människo-branschen.
 – Vi simmade i grundläggande mänsk-liga behov, som att känna sig välkommen och uppskattad och satsade i kommuni-kationen på att lansera Starbucks som det tredje stället under dagen, vid sidan om hemmet och jobbet, berättar Scott Bed-bury.
 De flesta av hans avslutande råd hand-lar om ödmjuk respekt inför kunden och världen omkring oss. Läs gärna betydligt mer om Scott Bedbury i det senaste num-ret av vår tidning Tendens Special, num-mer 3/2012.
 Katarina Graffman, är vd på analysby-rån Inculture i Solna. Hon är fil dr och antropolog och ger ett par goda råd för att hjälpa oss att förstå mänskliga behov och beteenden.
 Det första rådet är att vi inte ska lita på vad människor säger, de säger ofta en sak men gör en annan. Dessutom är 80 procent av kommunikationen icke-verbal och 85 procent av våra handlingar omed-vetna.
 – Vi är också flockdjur, programmerade att härma. Vi väljer i hög grad vad andra väljer och är grupprelaterade när vi ska-par våra identiteter, berättar hon.
 Tänk aldrig begreppet kund eller kon-sument, utan tänk ”människa” i stället. Då undviker vi nämligen ett rationellt, fyr-kantigt perspektiv.
 Sedan bör vi utveckla våra varumärken genom att försöka förstå dem som inte använder våra varumärken. Det ger ett nyttigt helikopterperspektiv.
 – Ställ också alltid frågan varför någon tycker om något och inte! Men lita inte på svaren, fråga vidare så hittar du till slut konsumenternas hjärtan, uppmanar Kata-rina Graffman. n
 Lita inte på vad människor säger. De säger ofta en sak men gör en annan. Dessutom är 85 procent av våra handlingar omedvetna.””
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et är tidig förmiddag och redan fullt med folk på en restaurang vid Nytorget i de
 mest förtätade Sofokvarteren på Södermalm i Stockholm. Jonas Joel-son rullar in en barnvagn innehål-lande den ganska nyfödda sovande lilla dottern.
 Hela bilden är mycket långt borta från den värld av sex, sprit, droger och våld som författaren låter sin skildring av reklamvärlden inramas av i boken ”Tabula Rasa Hotels”. Titeln syftar på en lite mystisk hotellkedja som byrån gärna vill ha på sin kundlista. Boken kan kom-ma att bli överförd till vita duken
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 Deckarförfattaren Mons Kallentoft inledde sin karriär som copywriter på reklambyrå. Den omsusade debutanten Jonas Joelson har lämnat skribentjobbet på Acne för att satsa på skönlitteraturen. Sara Paborn Tackolov och Petrus Kukulski är däremot kvar i branschen, men har skrivit romaner vid sidan av. Copywriter kan tjäna bra, men drömmer ändå om att skriva ett filmmanus eller den stora romanen. Av Michael Bosved
 eftersom barndomskompisen Gus-taf Skarsgård har köpt en option på filmrättigheterna.
 Jonas Joelson har gått på Be-nettons reklamskola Fabrica i Ita-lien, läst statskunskap och filosofi på universitet och jobbade som copywriter på Acne när byrån låg på först Östermalm och sedan i ett gammalt bankpalats i Gamla stan. Nu har han utbildat sig till massör för att dra in pengar för att finan-siera ett fortsatt litterärt skrivande.
 – Det finns många kunniga och smarta människor i reklambran-schen, men det finns också de som är cyniska som huvudpersonen i min bok. Det kanske är överdrivet att säga att reklamvärden är tom och ytlig, men jag mådde inte bra
 Stora amerikanska författare som Scott Fitzgerald, Kurt Vonnegut och Joseph Heller har alla en bakgrund som copywriters”
 D
 Reklamarna som blev författare ”På varje byrå finns någon som skriver en arg liten bok om sitt jobb”
 Svenska copywriter söker sig till litteraturen
 ”
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av att jobba där och det dövade jag på olika sätt, säger Jonas Joelsson.
 – Jag hade faktiskt baktanken att skriva en roman redan när jag bör-jade på Acne. Det låter mer utstu-derat än vad det var, men jag har wallraffat lite i reklambranschen på sätt och vis.
 Det är lätt att dra en linje från Ulf Lundells ”Jack”, över Klas Öster-grens ”Fantomerna” och Per Hag-mans ”Cigarett” till ”Tabula Rasa Hotels.” Genren ”ung-man-söker-sin-väg-ut-i-livet-och-får-tröst-i-
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 bli populär i ledningsgruppen och att få köra snabba bilar. Med hjälp av en grundlig process, som ibland kunde vara i flera månader, gick reklambyrån och marknadsche-fen tillsammans igenom precis hur rädd den senare var för att miss-lyckas inför ledningsgruppen och i livet generellt. Han hade inte varit den skarpaste kniven i lådan på Handels…
 – Marknadscheferna har en svår roll i företagen eller organisatio-nerna och det är en funktion som är lätt att byta ut. Men jag tycker att de ofta är för fega. Man måste våga som marknadschef för att få resultat, säger Jonas Joelson medan han drar lite lätt i barnvagnen för att dottern inte ska vakna.
 Den framgångsrike deckarförfat-taren Mons Kallentoft – som har en copywriter-utbildning från Berghs och tidigare har arbetat några år på ett antal reklambyråer – ger en bild av marknadsföring och varumär-kesbyggandet i sin tredje roman ”Fräsch, frisk och spontan” från 2005.
 Ett par i 35-årsåldern lever ett medelklassliv i Vasastan i Stock-holm och historien dras till sin lika komiska som tragiska spets. Jäm-ställdheten är genomförd ner på millimeternivå och man för noga in på Excelark vem som ska hämta och lämna på dagis.
 Den manlige huvudpersonen är varumärkeskonsult på något som kallas Brand Action och han använder marknadsförings- och varumärkesteori när han begår ett antal mord i enlighet med sina vär-deord – fräsch, frisk och spontan. Bland annat låter han en schwei-zisk, kvinnlig marknadschef för ett hudvårdsföretag stryka med.
 – Jag tycker att det är kunniga människor som arbetar på mark-nadssidan. Jag tycker inte heller att man är för försiktig, säger Mons Kallentoft.
 – Men jag kände efter ett par år på byrå att det inte gav mig någon-ting längre. På byråerna finns det
 Forts sid 24
 kvinnor – alkohol-och – droger” är ju redan väl etablerad. Men som skildring av reklambranschen får man nog gå tillbaka till Pär Råd-ströms berättelser från det tidiga femtiotalet – ”Greg Bengtsson & kärleken” och ”Ärans portar” – för att hitta en jämförelse.
 Jonas Joelson skriver giftigt, inte bara om livet på byrån (läs: Acne) utan också om den andra sidan, det vill säga, kunderna.
 – All kontakt mellan kunden och reklambyrån gick genom mark-nadschefen vars liv gick ut på att
 Svenska copywriter söker sig till litteraturen
 Copy
 right
 Kal
 le A
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 Jonas Joelsonjobbade som copy-writer på Acne men har nu utbildat sig till massör för att kunna finansiera ett fortsatt litterärt skrivande.
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 personer som verkligen älskar re-klam, stannar kvar och blir verkligt bra kreatörer. Det är många sköna typer som arbetar på reklambyråer och den kontakten kan jag sakna som fri författare.
 Stora amerikanska författare som F. Scott Fitzgerald, känd för böcker som ”Den store Gatsby” och ”Den siste magnaten”, Kurt Vonnegut och Joseph ”Moment 22” Heller har alla en bakgrund som copywriter.
 Ett nutida exempel är Joshua Ferris som i ”Så fick vi se slutet” skildrar hur en lågkonjunktur på 90-talet slår mot en reklambyrå i Chicago. Här drömmer reklamskri-benterna om att skriva böcker eller filmmanus för Hollywood.
 Joshua Ferris har en bakgrund från den Chicagobaserade byrån Davis Harrison Dion och han ska ha sagt att det på varje byrå finns någon som skriver en liten arg bok om sitt jobb.
 Och i ett av de allra första avsnitten av tv-serien ”Mad men” har projektledaren Kenneth Cos-grove fått en novell publicerad i prestigemagasinet The Atlantic Monthly. Det väcker en stor avund-sjuka bland en del kolleger och en av delägarna, Roger Sterling, kon-staterar att det nog är så att alla på byrån har de första sidorna av en roman liggande någonstans i en skrivbordslåda…
 Ett tidigt exempel här hemma på hur reklamjobb blir en inkörsport till författande är Ludvig ”Lubbe” Nordström – han med reportage-serien ”Lort-Sverige” som sändes i radion i slutet av 1930-talet.
 ”Lubbe” Nordström jobbade först som copywriter på Ervaco, gjorde reklam för bland andra KF och var, liksom statsminister Per Albin Hansson och andra dåtida minist-rar, lyrisk över reklamens goda kraft. Detta kom till uttryck inte minst på Nordiska reklamkongres-sen 1937 i Stockholms konserthus där motto var ”Reklamen tjänar samhället.” Och nu är vi så långt
 från ”Tabula Rasa Hotels” man kan komma.
 ”Reklamen är (…) i själva verket ingenting annat än det moderna livets vägvisare, bandet som håller dess olika delar samman, så att det blir en mjukt fungerande maskin till allas bästa”, sade ”Lubbe” Nord-ström från talarstolen på kongres-sen 1937.
 Författare rankas i allmänhet högre statusmässigt än copywriter och det kan nog svida lite grann hos de senare. Å andra sidan är förhållandet ofta det omvända när det kommer till inkomster.
 De båda professionerna sneglar på varandra lite som rivaliserande syskon, men låter sig ibland också
 bli inspirerade. Man kan hitta en koppling mellan den modernistiske finlandssvenske poeten Henry Par-land – som på 1920-talet i dikter om bilar, motorcyklar, mineralvatten och kläder lånade ordvändningar från reklamspråket – till Bret Easton Ellis ”American psycho” som är en varufetischistisk mardröm. Mons Kallentoft som också droppar en hel del varumärken i ”Fräsch, frisk och spontan” hamnar väl någon-stans mittemellan.
 Jonas Jonasson måste också näm-nas i det här sammanhanget. Han fick en hit med ”Hundraåringen som klev ut genom fönstret och försvann” och jobbade tidigare bland annat med redaktionell kom-munikation på OTW innan han debuterade som författare.
 ”Hundraåringen...” har sålt i mer än fyra miljoner exemplar i 35 län-der. ”Hundraåringen...” har också blivit ett sällskapsspel och inspel-ningen av filmen har också börjat
 Petrus Kukulskishar tills vidare lagt planerna på en tredje roman på hyllan.
 _MG_2042.tif _MG_2086.tif
 _MG_2133.tif _MG_2174.tif
 Jonas Jonassons ”Hundraåringen som klev ut genom förstrat och försvann” har blivit både sällskapsspel och spelfilm.
 Sara Paborn jobbar på byrån måndag - torsdag och är författare på fredagar.
 Scott Fitzge-rald och Joseph Heller har båda en bakgrund som copywriters.
 Författare rankas i allmänhet högre än copywriters. Å andra sidan är förhållandet ofta det omvända när det kommer till inkomster.””
 Mons Kallentoft har copywriterut-
 bildniing från Berghs jobbade några år på
 reklambyrå innan han blev författare.
 IBL
 IBL
 IBL
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 med Robert Gustafsson som hu-vudpersonen Allan Karlsson.
 Varken Sara Paborn, copywriter på byrån Tackolov, eller Petrus Ku-kulski, creative director och copy-writer på Honesty, vill i dagsläget lämna reklambranschen.
 Sara Paborn jobbar på byrån måndag–torsdag och är författare på fredagar. Hon romandebute-rade med ”Släktfeber” 2009 och håller redan på med sin tredje bok som hon beräknar ska vara klar till hösten nästa år. Hon vill hinna med både reklamjobbet och förfat-tarskapet:
 – Det är viktigt för mig att det går att kombinera, säger hon till tidningen Resumé.
 Petrus Kukulski – som har polskt påbrå – har författat två romaner under pseudonymen Zbigniew Kuklarz, ”Hjälp jag heter Zbig-niew” och ”Anteckningar från en liten Fiat”.
 Han fick tillsammans med kom-panjonen Martin Marklund ett guldägg förra året för en kampanj för Halebop. Den ordningsamme och lite beskäftige Apan Alejandro Fuentes Bergström som har figure-rat i diverse reklamsammanhang är en karaktär skapad av Honesty.
 Båda Petrus Kukulskis böcker kännetecknas av dråplig humor och språklig lekfullhet. Ingen av romanerna handlar på minsta sätt om reklambranschen, men i den första, ”Hjälp jag heter Zbigniew”, framskymtar ändå på något ställe att berättaren arbetar på en byrå:
 ”Du måste ta det lugnt på jobbet, det är inte bra att hålla på så där. Ingen bryr sig ändå om reklam”, säger en moster Magda till Zbig-niew på en fyrtioårsfest.
 Petrus Kukulski har tills vidare lagt planerna på en tredje roman på hyllan. Och det beror faktiskt på den digitala utvecklingen.
 – När jag jobbade med traditio-nell reklam på en annan byrå tyck-te jag inte att jag fick utlopp för min kreativitet. Nu jobbar jag mycket med berättande i filmer och med storytelling i sociala medier och jag behöver inte skriva skönlitterärt på samma sätt nu. n
 Björn Ranelid skrev en copytext om en 2:a i Hammarby sjöstad för Notar i DN. Bostad.
 Vilhelm Moberg skrev copytexter för bokförlaget Natur & Kultur.
 Ernst Brunner anlitades också av Notar.
 Sigfrid Siwertz reklam för det dåvarande modehuset Meethz är en klassiker.
 Det är inte bara copywriters som kliver över genregrän-sen och skriver litteratur.
 Många författare har gått åt mot-satt håll och skrivit reklamtexter. Författare som Ernst Brunner, Björn Ranelid och Alex Schulman och rap-paren Petter har alla ganska nyli-gen skrivit mäklarannonser för No-tar i DN Bostad och lyckats med att förnya det annars så stereotypa mäklarspråket.
 Så här skriver Björn Ranelid om en tvåa i Hammarby sjöstad:
 ”Hammarbyleden sträcker sig mellan ditt öga och hjärta.
 Du ser sjön från alla fönster. Den stora balkongen blir en del
 av din kropp och det är lätt att räk-na hjärtslagen till Skanstull.”
 Alex Schulman satsar mer på den skämtsamma stilen i annonsen för en tvåa i Vasastan:
 ”Det pågående stambytet är av-brutet på grund av föreningens mycket instabila ekonomi.
 Det hela hänger lite i luften, får man säga.”
 – Det kommer fler på visningar-
 Författarna Ernst Brunner, Björn Ranelid, Alex Schulman och även rapparen Petter har alla skrivit copytexter till mäklarfirman Notar i Dagens Nyheter. Men redan på 1930-talet gav sig andra författare, som Vilhelm Moberg och Hjalmar Söderberg, i kast med reklamen.
 Författarna som gick andra vägen och skrev copy
 na när det är författare eller andra kändisar som har skrivit annons-texterna. Då ökar ju möjligheten till ett högre pris.
 – Vi kommer att fortsätta på den inslagna vägen. Nästa tillfälle blir sent i höst eller efter årsskiftet, säger Henrik Rundgren, vice vd på Notar.
 Men intet nytt under solen. Redan på 30-talet medverkade större delen av författareliten i ett projekt som drevs av bokhandeln och Sveriges författareförening som handlade om att skriva copy.
 Författare som Vilhelm Moberg, Hjalmar Söderberg, Ivar Lo-Johans-son, Marika Stiernstedt, ”Lubbe” Nordström och Hasse Z deltog.
 Hjalmar Söderberg skrev copy för Svenska Tobaksmonopolet, Ivar Lo-Johansson för försäkrings-bolaget Thule och Vilhelm Moberg för bokförlaget Natur & Kultur.
 Att inte alla framstående förfat-tare per automatik också är goda copywriter får bevisas av Sigfrid Siwertz rimmade reklam för det dåvarande modehuset Meeths som börjar så här:
 ”Min fru, är ni ej nöjd med er korsetts fason, så gå till oss, till MEETHS, till MEETHS.
 Tro ej att felet är ert egets fetts´.Nej, allt blir bra om ni går till
 MEETHS”. n
 IBL
 IBL
 IBL
 IBL
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Niklas Zhovnartsuk har bara ett drygt halvår bakom sig som marknadschef på Vik-ing Line, ett av de största
 kryssningsrederierna på Östersjön. Men att hantera människors sköra semesterdrömmar har han gjort i hela sitt yrkesliv – och lite till. De första (bokstavligen) stapplande stegen tog han som servitör redan innan han gått ut gymnasiet. Men restaurangbranschen lockade inte den unge sörmlänningen.
 – Som liten hade jag nog ingen klar bild av vad jag ville bli. Det viktigaste var att få resa och upp-täcka världen utanför Nyköping där jag växte upp, säger Niklas Zhovnartsuk.
 Så fort han bara kunde packade han därför sin kappsäck och drog till Spanien och Vingresors guide-skola. Under några intensiva måna-der lärde han sig tala i mikrofon, välkomna (nyktra och berusade) turister på flygplatsen och i största allmänhet ta hand om charterturis-ter. På det följde verkligheten som reseledare i Spanien, Dubai och Bulgarien samt en tid i kabinen ombord på Spanair.
 – Livets bästa skola!Och ändå. Vad skulle han bli?
 Stormar, höga bränslepriser och en stenhård konkurrens både på land och till sjöss – ändå älskar Niklas Zhovnartsuk sitt jobb. – Det är fantastiskt roligt att jobba med människors paus i vardagen, säger Viking Lines marknadschef. Av Kerstin Sundmark
 – Mina utlandsår var värdefulla och roliga på alla sätt och vis, men jag kände ändå att jag ville ”bli något”. Jag pratade visserligen bra spanska, men jag hade inga papper på mina kunskaper. Därför läste jag på Cervantesinstitutet i Sala-manca där jag avlade den högsta examen för utlänningar. So far, so good, men sedan började tankarna snurra igen, jag måste kunna något mer än bara spanska.
 Vid den här tidpunkten jobbade Niklas Zhovnartsuk i Sverige med försäljning inom My Travel-grup-pen (där bland annat Vingresor, Always och Spies ingick). En kol-lega som pluggade marknadsföring på IHM avgjorde hans yrkesöde.
 – Jag tyckte det verkade kul och hängde på samtidigt som jag vika-rierade för Always försäljnings- och marknadsschef. Det blev mycket, men var samtidigt perfekt eftersom jag hela tiden fick omsätta teorin i praktiken.
 Är marknadsföring så roligt som du trodde?
 – Ja! Särskilt i de branscher jag har arbetat och arbetar.
 På vilket sätt?– Både rese-, rederi- och upp-
 levelsebranschen är väldigt dyna-miska och enormt säljfokuserade. Tidigare gällde det att fylla hotell och flyg, nu är det Viking Lines färjor som ska vara fullsatta när de lämnar hamnen. Vi kollar hela ti-den beläggningen och riktar utbu-det. Det är roligt att se en sådan tydlig koppling mellan marknads-föring och resultat.
 Men ni kan väl inte satsa allt på utbudsannonsering?
 – Självklart inte. Varumärkesbyg-gandet måste hela tiden vara i gång och det gäller att hitta en balans.
 Hur ser du på produktplacering för din bransch?
 – Svårt! Om vi är med i ett sådant sammanhang måste det klart och tydligt framgå att det är Viking Line, och det kan vara knepigt att skriva avtal så alla blir nöjda. Film- och tv-bolagen har så klart sina åsikter om hur det ska vara. Men vi vill ju inte bara driva kategorin ”längtan att kryssa”, eftersom det skulle kunna gynna våra konkur-renter. Segway, med en enda pro-dukt i sitt segment, är till exempel mindre riskfyllt att produktplacera.
 Vilka är era värsta konkurrenter?– Birka Cruises som avgår från
 samma plats som vi gör. Silja Line ligger längre bort och har en annan publik. Men vi ser oss inte som en Finlandsfärja, utan vi är ett alterna-tiv till en rolig kväll i land.
 Hur resonerar ni när ni ska locka kunder?
 – Våra återkommande kunder är de viktigaste vi har. Därför satsar vi på att få nöjda kunder, för då kom-mer de tillbaka.
 Vad är en nöjd kund?– För det första måste vi leverera
 vad vi lovar och där är samspelet mellan medarbetarna i land och till sjöss jätteviktigt. Vi måste ha en samsyn och ett gemensamt enga-gemang. Därför ägnar jag mycket tid åt interninformation och att träffa alla kolleger. Det är sedan
 26 TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 Niklas älskar lediga kunder
 CV
 NÄTVERKET: Niklas Zhovnartsuk, marknadschef på Viking Line
 Namn: Niklas Zhov-nartsuk.Ålder: 43 år.Familj: Ragdollkat-ten Alfredo.Bor: I Nacka utan-för Stockholm.Arbetar som: Marknadschef på Viking Line.
 2012 – Marknadschef Viking Line.2007 – 2012 Fritidsresor (TUI Nordic) bland annat som marketing manager.2002 – 2007 Ving, Always (My Travel Sweden AB) Stockholm. 2004 IHM Business School Stockholm. Diplomerad marknadsekonom.1999 – 2002 Always (SLG, Scandinavian Leisure Group) 1992 – 1999 Vingresor, bl a destinationschef på Lanzarote och Dubai. 1991-1992 Spanair flight attendant.1990-1991 Vingresor, Spanien reseledare.
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 Niklas älskar lediga kunder
 Ving:
 Flygbranschen
 Hotellbranschen
 ll ”Tony Isaksson är ekonomiansvarig för Ving/Thomas Cook på Gran Canaria och har arbetat i ungefär 200 år i charterbranschen … Vi lärde känna varandra på Teneriffa i början på 90-talet. Tony lärde mig allt om utbokningar, överbokningar, hur man får tag på hotellrum i sista minu-ten trots att det inte finns några hotellrum och, framför allt, att aldrig ge upp. ’Håll käften och jobba tills jobbet är klart!’ var hans motto och det har hängt med mig genom åren. På gott och ont. Jag har väldigt svårt att lämna något innan det är klart. Elisabeth Ornstein var en mycket driven destinationschef när jag var guide på Teneriffa. Hon
 arbetar i dag på Gran Canaria som stationschef för Thomas Cook Airlines. Hon är en väldigt klok kvinna som jag gärna diskuterar tuffa frågor med. Hon väjer inte för det jobbiga samtalet och jag har pratat många personalfrågor med henne.” n
 ll ”En gemensam bekant förde ihop Thomas Hedberg och mig. Då jobbade han på Finnair Cargo, i dag är han assistant manager på den gemensamma flygbolagsorganisationen IATA. Thomas är finlandssvensk, vilket är perfekt nu när jag jobbar på Viking Line. Vi hade stort utbyte av varandra redan innan jag började här, och nu har det bara blivit bättre. Thomas är eftertänksam men han också en stor portion finsk, kärv humor som jag uppskattar mycket.” n
 ll ”Marie Anders-son och jag var båda reseledare på Teneriffa. Sedan dess har hon drivit hotell, både i Thailand och Stockholm. Henne pratar jag väldigt mycket med om det dagliga, operativa arbetet med fokus på personal- och lednings-frågor. Hur skulle hon ha
 agerat i det läget, vad skulle hon gjort om hon ställts inför det där och så vidare. Marie är duktig på att lyssna och kommer alltid med ett svar eller en klok åsikt.” n
 ll ”Malena Langley och jag har arbetat tillsammans av och till sedan vi båda var reseledare på Mallorca i början av 1990-talet. Nu arbetar hon på Fritidsresors it-avdelning. Hon är efter-tänksam och klok, men håller aldrig med bara för sakens skull. Eftersom Malena är en sanningssägare vet jag att
 jag alltid kan lita på hennes ärliga svar. När jag behöver någon som tänker utanför boxen ringer jag Ulric Björkén, produktchef och affärsutvecklare på Fritidsresor. Precis som jag arbetade han tidigare på Ving. Ulric har en enorm energi och en uppsjö idéer. En del är bra, andra mindre bra, men det spelar ingen roll för det ger alltid nya infallsvinklar. Ulric tar sig dess-utom alltid tid och engagerar sig i vad jag har på hjärtat. Ibland kan det vara snabba ryck, man han säger aldrig nej när man behöver honom.” n
 när vi överträffar vad vi lovar som kunderna blir positivt överraskade. Då kommer de igen och berättar för andra om oss.
 Hur vet du vad kunderna vill ha?– Genom ett nära samarbete med
 produktcheferna som känner sina rutter som hand i handske. Dessut-om rör jag mig hela tiden där kun-derna är. Jag är ofta med ombord för att lyssna, iaktta och fånga upp vad passagerarna säger, vad de gör och vad de tycker om olika saker.
 ll ”Margareta Andersson är en reklamräv och en sann entreprenör som driver flera företag, bland annat Pretty Production som jobbar med ljudproduktioner och -reklam. Förutom att hon har svar på ALLT som har med jobbet att göra, sitter hon på en massa bra kontakter och idéer som hon gärna delar med sig av. Hon kan också vara kritisk och ifrågasättande, men har ett hjärta av guld och en oerhörd kompetensbrunn att ösa ur. Genom åren har vår relation utvecklats till vänskap vid sidan av det professionella. Maggan och jag kom i kontakt
 med varandra när hon gjorde radioreklam till mig under min tid som sales & marketing manager på Always. Anna Berndt är i dag Nordic marketing manager på Fritidsresor, men kommer från reklambyråvärlden. Hon var projektledare på My Travel när jag lärde känna henne. Anna har en lång erfarenhet av reklambranschen och fångar snabbt upp trender och kan alltid svara på vad som är det senaste i exempelvis tv-produktioner. Det är till henne jag ringer när jag kört fast. Vi är olika som personer och komplet-terar varandra väldigt bra, vilket bara gör våra diskussioner ännu bättre.” n
 Reklambranschen:
 Elisabeth Ornstein
 Vilken nytta har du som marknads-chef av att ha sålt grisfester som rese-ledare?
 – Jag har nog ingen direkt nytta av just det i mitt nuvarande jobb. Men efter att ha arbetat med mallorkiner känner jag igen mentaliteten hos ålänningarna – de är ju båda öbor – och det hjälper mig lite. Viking Line är ju ett åländskt rederi. Mer gene-rellt är min tid som reseledare väldigt värdefull för det jag gör i dag. Den lärde mig att alltid vara nära kun-den, rent fysiskt, och att fokusera på kundnöjdheten utan att översälja. Så arbetar jag fortfarande. n
 Fritidsresor
 IBL
 ll ”Jag vill bjuda drott-ning Silvia på en kryssning med Viking Grace som sjösattes i januari. Jag tror att hon skulle ha en kunglig upplevelse på vårt nybyggda fartyg, ett av de modernaste i världen.”n
 Vill jag bjuda på en kryssning
 Drottning Silvia
 Malena Langley
 Margareta Andersson
 Ulric Björkén
 Vikt
 oria
 Dav
 idss
 on
 Thomas Hedberg
 Marie Andersson
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atarina Graffman är en av Sveriges ledande experter på
 konsumentbeteende och vill byta riktning på alla pilarna i marknadsföringens klassiska flö-desschema. Hon tycker att varumär-kesarbetet bör utgå från de enskilda människorna, inte från företagen, via så kallad konsumentnära varu-märkesutveckling.
 Från människorna, alltså. Inte från kunderna eller konsumen-terna, som det brukar heta i mark-nadsföringens värld. För liksom tandläkaren som även är mamma är vi som köper olika saker myck-et mer än bara kunder. Vi är inte några rationella robotar som en-bart söker konkreta, mätbara egen-skaper och fördelar när vi väljer varor och tjänster.
 – Vår konsumtion styrs i hög grad av våra ständigt pågående
 28 TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 FORSKNING: Katarina Graffman vill vända på steken i marknadsföringen
 Katarina Graffman är fil dr i kulturantropologi och har kommit till varumärkesvärlden med helt andra ögon än de gängse. Med hjälp av etnografiska undersökningar och antro-pologiska analyser letar hon efter de djupare skälen till varför vi människor föredrar vissa varumärken framför andra. Skälen handlar vanligen om våra identifikationsprojekt och om vår önskan om tillhörighet, menar hon, och avfärdar stora delar av de traditionella sätten att arbeta med varumärken. Av Anders Wikberg
 identifikationsprojekt och vår längtan efter tillhörighet, faktorer som är väldigt svåra att hitta med hjälp av konventionellt marknads-arbete, menar hon.
 Hon vill vända på steken och tycker att det är en mycket bättre idé att försöka ta reda på vad va-rumärken gör med människor, i stället för, som i vanliga marknads-undersökningar, vad människor gör med varumärken.
 De människor som Katarina Graffman talar om är verkliga män-niskor, som hon via etnografiska undersökningar och antropolo-giska analyser skaffar sig djupare insikter om. Inte personer som enbart finns på papperet, som så ofta i konventionellt varumärkes-arbete.
 – Där är varumärkets plats van-ligen en föreställd plats i en lika
 K
 Effektivare varumärkes- strategi med
 kommersiell etnografi
 Leif
 Åbjö
 rnss
 on
 Katarina Graffman är kritisk till det konventionella varumärkesarbetet.
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föreställd konsuments medvetan-de, säger hon.
 I konventionellt varumärkesar-bete menar hon att varumärkeslöf-tena endast består av fördelar som ska materialiseras, att kärnvärdena är interna påhitt utan förankring i verkligheten, att varumärkets per-sonligheter är stereotyper och att tonaliteten (den språkliga delen av hur ett varumärke uppfattas) är resultat av mode och nycker.
 – Det är som om man betraktar
 29TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 tion noll koll”, om våra ständigt uppkopplade 15–20-åringar.
 Hon syftade bland annat på det faktum att teknik och innehåll är två helt skilda saker, vilka man måste lära sig behärska var för sig.
 – Att man intuitivt förstår hur alla nya it-prylar funkar innebär inte automatiskt att man kan dra nytta av dem fullt ut. De flesta yngre an-vänder tekniken nästan uteslutan-de för att kommunicera med sina kompisar, vilket alltså inte gör dem till digitala experter som de som kallar dem digitala infödingar vill göra gällande, konstaterar hon.
 Katarina Graffman tror att en av framtidens klassklyftor kommer att
 marknaden som något som verkar autonomt efter vissa givna lagar, inte som något som är beroende av människors tankar, beslut och handlingar.
 Ord och inga visor, kort sagt. Men trots att Katarina Graffman går rejält på tvärs mot stora delar av den traditionella marknadsföringen har hon fått allra mest uppmärk-samhet för att hon i samband med en undersökning om ungdomar och it myntade uttrycket ”genera-
 Forts sid 30
 Vi svenskar är väldigt sifferori-enterade och litar mer på kvantitativa undersökningar som mynnar ut i procentsatser och liknande, än på kvalitativa under-sökningar som letar orsakssamband på ett djupare plan.
 Leif
 Åbjö
 rnss
 on
 Det är en bättre idé att ta reda på vad varumärken gör med människor, i stället för, som i vanliga marknadsundersökningar, vad människor gör med varumärken””
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gå mellan dem som kan och de som inte kan konsten att hitta kor-rekt och relevant information på internet.
 Med sin slutsats punkterar hon också den populära myten om vårt nya, vackra kunskapssamhälle, där de som växt upp med nätet påstås aktivt söka information och lösa mänsklighetens problem via inter-net, tillsammans med likasinnade över hela världen.
 Undersökningen om ungdomar och unga vuxna gjorde hon som en del av sitt arbete på den egna konsultbyrån Inculture, som spårar trender och ger företag djupare för-ståelse av kunder och konsumen-ter, existerande eller potentiella. Perspektivet är hela tiden holis-tiskt, man ser till hela människan.
 Katarina Graffman anser att män-niskor i dag är mycket svåra att segmentera i meningsfulla enhe-ter, med hjälp av demografiska, psykografiska eller livsstilsbase-rade modeller. Även för att hantera utmaningarna med fragmenterade marknader, generiska produkter och ombytliga, allt mindre lojala konsumenter menar hon att det behövs helt nya strategier.
 – Det mest effektiva sättet att gruppera människor i dag är att se till de bakomliggande motiven till deras konsumtion, fastslår hon.
 Sina tankar utvecklar Katarina Graffman i boken ”Konsumentnära varumärkesutveckling: Effektivare varumärkesstrategi med kommersi-ell etnografi”, vilken hon har skri-vit tillsammans med kollegan Jonas Söderström.
 En utgångspunkt för hennes ana-lyser är att varumärken är mycket mer än enbart informationsenhe-ter som underlättar köpbeslut, de är meningsfulla verktyg för att till-godose konsumenters behov av mening, tillhörighet och identitet. Hon menar att ett valt varumärkes position är lösningen på en faktiskt förekommande konflikt i en män-niskas vardag.
 – Att investera i ett varumärke är
 i dag ofta en djup, känslomässig investering, inte alls bara ett reali-serande av konkreta fördelar, säger hon.
 Man bör därför fråga sig vad människor tänker om, känner för och gör med ett varumärke, ta reda på vad det betyder för i dem i de-ras liv och deras vardag, praktiskt och symboliskt. Först då kan man skapa varumärken som är omtyck-ta för rätt saker och få den lojalitet man önskar sig.
 Därför ägnar sig konsumentnära varumärkesutveckling inte enbart åt att analysera och definiera efter-sökta produktegenskaper och de fördelar dessa kan ge, utan även åt att söka sig bortom dessa syften för att förstå och kunna nå människors djupare, bakomliggande behov, där vår önskan om tillhörighet till olika grupper och därmed relatio-ner till andra människor vanligen är allra viktigast.
 Det handlar i lika hög grad om märkesegenskaper som om andra typer av intresse- och värdegemen-skaper och till dessa kopplade motkulturer (kulturer på tvärs mot de dominerande).
 Varumärkeslöftet kan vara tillträ-det till en faktiskt förekommande konsumtionsgemenskap.
 – Förenklat: gillar du Apple kan-ske du inte gillar Microsoft och gil-lar du kungafamiljen gillar du nog inte motkulturen Republikanska föreningen, exemplifierar hon.
 I konsumentnära varumärkes-utveckling sker analyserna på tre nivåer. På individnivå handlar det om relationen mellan människan och varumärket, på mikrosocial
 forts från sid 29
 nivå om relationerna mellan män-niskor och på makrosocial nivå om relationerna mellan människorna och samhället.
 Enligt Katarina Graffman fun-gerar konsumentnära varumärkes-utveckling på vilken produkt eller tjänst som helst. Men därmed inte sagt att människor är intresserade av varumärken i sig, som självstän-diga objekt.
 – Nej, det är egentligen bara när produkter eller varumärken kan spela en roll i att odla relationer med andra människor som de kan vara riktigt betydelsefulla.
 Vad hon säger är att företagen till stor del har förlorat kontrol-len över sina varumärkens vär-den. Värdena, i första hand sociala värden, förhandlas i stället fram i diskussioner mellan konsumenter eller grupper av konsumenter och de varumärken som får högst värde är de som fungerar allra bäst som sociala smörjmedel, människor emellan.
 – Konsumtion går inte att sepa-rera från människors sociala liv i dess helhet, menar hon.
 Vi människor använder nämligen i varierande men i många fall hög grad varumärken i våra respektive identifikationsprojekt. Både genom att ta till oss och ta avstånd från varumärken av olika slag. Och inte bara varumärken av typen Acne och Tiger, utan även sådana som Håkan Hellström och Moderaterna.
 Liksom den berömde franske kultursociologen Pierre Bourdieu menar Katarina Graffman att vi med vår konsumtion visar både vad vi vill och vad vi inte vill till-höra. Vi är också grupprelaterade när vi väljer våra identiteter, vilket har att göra med att vi människor är flockdjur, programmerade att härma.
 – Vi väljer vad den grupp vi vill
 IBL
 IBL
 Om jag innan T-Forden hade frågat människor vad de helst ville ha, hade de svarat en snabbare häst” Henry Ford
 30 TENDENS SPECIAL 1 l 2013
 ”
 De antropologer som bor med sina informanter, do-gonfamiljerna, gör det väldigt länge. En etnografisk undersökning kan ta mer än ett år i anspråk.
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 identifiera oss med väljer, men vill samtidigt skilja ut oss en aning från de andra medlemmarna i den konsumentgrupp vi valt, förklarar hon.
 Spontant kanske man inte känner igen sig i den bild som Katarina Graffman målar upp. Åtminstone många av oss lite äldre känner nog att varumärken inte är särskilt viktiga för oss och identifi-kationsprojektet, det var väl något man slet med i tonåren?
 – Jo, i viss mån är det riktigt att konsumtionen oftast är mer bety-delsebärande när vi är yngre. Men samtidigt sker större delen av våra val omedvetet, eller rättare sagt undermedvetet. Och när vi konsu-merar med hjälp av våra autopilo-ter ser vi också till att bygga våra identiteter.
 Vad som komplicerar bilden yt-terligare är att vi i våra omedvetna val ofta uppträder situationsbe-roende och oförutsägbart. Detta, menar hon, bidrar till att det är mycket svårt att få fram använd-bara resultat i traditionella kon-sumentundersökningar. Vad som krävs är djuplodande studier av människan och hennes sociala sammanhang.
 Etnografiska undersökningar (se nedan) är dock ofta mer tidskrä-vande än traditionella marknads-undersökningar. I vissa fall kan det dock räcka med att göra en etnografisk undersökning fram-för spegeln, och lägga kraften på kulturanalysen. Så var det i ett numera redan klassiskt exempel för reklambyrån Ogilvy 2003, som fick i uppdrag att genomföra en kampanj för kosmetikaföretaget Dove.
 – Arbetsgruppen på Ogilvy be-stod nästan enbart av kvinnor, som själva inte gillade de ouppnåeliga idealen i skönhetsreklam och där-för ändrade varumärkeslöftet till ”att få fler kvinnor att känna sig vackra varje dag”, berättar Katarina Graffman.
 Kampanjen bestod därför både av annonser med naturliga model-ler och av en kampanjsajt med dis-kussionsforum runt skönhet med
 möjlighet att ladda ner material för mödrar, till samtal om skönhet med sina döttrar. Dessutom starta-des en fond, dit man kunde skänka pengar till projekt för att bygga upp unga kvinnors självförtroende. Kampanjen fick mycket uppmärk-samhet och både försäljning och marknadsandelar steg tvåsiffrigt.
 – Ompositioneringen lyckades så väl tack vare att arbetsgruppen var så gott som identisk med mål-gruppen och tack vare att Dove, på grund av sin historik, tålde den radikala förändringen.
 På makrosocial nivå positione-rades Dove med den skönhet som kvinnor själva äger och kontrol-lerar och man lånade ideal och estetik från motkulturer, från de värdegemenskaper som gick emot rådande skönhetsideal.
 På mikrosocial nivå riktade man satsningen mot den breda gemen-skapen ”vi kvinnor” och på indivi-duell nivå erbjöd Dove värden att använda i kvinnors identifikations-projekt. Dove blev det självklara märket för många moderna, själv-ständiga och medvetna kvinnor.
 – Via konsumentnära varumär-kesutveckling kan man förstå vad som upplevs som autentiskt av sin målgrupp, och därmed också for-mulera och erbjuda detta, konsta-terar hon.
 I vanliga fall är det dock nöd-vändigt att genomföra en komplett, etnografisk undersökning. Så var det till exempel när Katarina Graff-man och hennes kolleger på Incul-ture fick i uppdrag av SR (Sveriges Radio) att analysera kvinnliga ra-diolyssnare mellan trettio och fem-tio år.
 Efter långa intervjuer med de kvinnliga informanterna gick det att segmentera kvinnliga radio-lyssnare i tre grupper utifrån deras meningsbetydelser kring radioan-vändning, i stället för utifrån tradi-tionella, demografiska eller psyko-grafiska faktorer:
 Det visades sig att en grupp sö-ker perspektiv och kunskap och enbart lyssnar när de har möjlighet att lyssna koncentrerat. Den andra gruppen vill fylla tillvaron med ljud och liv och ser radion som en extra familjemedlem. Medan en tredje grupp söker avslappning och frihet med radions hjälp, och vill inte tvingas till aktivt lyssnande.
 – Utifrån studien valde SR att gå vidare och djupstudera den andra gruppen. Det var där man ansåg sig ha störst möjlighet att nå fler lyssnare, berättar hon.
 De flesta av uppdragen i hennes byrå Inculture, bland annat åt olika börsbolag, får hon dock inte berät-ta om. Katarina Graffman säger att uppdragen sätter i gång processer i företagen, vilka de dock vanligen vill ta åt sig äran av själva.
 På avstånd kan hon dock kon-statera att Incultures insatser ger resultat och att konsumentnära varumärkesutveckling blir allt van-ligare här i Sverige.
 Ett vanligt skämt i det västafri-kanska landet Mali är att en familj i dogonfolket består av mamma, pappa, barn och en fransk kultur-antropolog. Lika nära studerade som denna originella folkgrupp är
 Forts sid 32
 Människor säger inte vad de tänker, vet inte vad de känner och gör inte vad de säger.”
 I vissa fall kan det räcka med att göra en etnogra-fisk undersökning framför spegeln, och lägga kraften på kulturanalysen. Så var det i ett numera klassiskt exempel för reklambyrån Ogilvy som fått i uppdrag att genomföra en kampanj för kosme-tikföretaget Dove.
 ”
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sällan vi svenskar, men Katarina Graffman betonar att antropologi, och dess etnografiska metoder, grundar sig på deltagande ob-servation i en naturlig miljö, utan ledande frågor och förutfattade meningar.
 – Att gå omkring och titta och tjuvlyssna på folk på Stureplan eller följa efter och smygfilma kunder i livsmedelsbutiker är bara kvantifiering av mänskliga beteen-den, inte några etnografiska meto-der, fastslår hon.
 De antropologer som bor med dogonfamiljer gör alltså helt rätt. De deltar i den naturliga miljön och pratar med sina informanter, som de människor som studeras heter i antropologins värld. Inte respon-denter, som i marknadsundersök-ningar. Och de stannar länge, en grundlig etnografisk undersökning i den akademiska världen kan ib-land ta mer än ett år i anspråk.
 Kultur är i ett antropologiskt perspektiv det som genomsyrar allt vad människor gör och säger, och med hjälp av kulturanalytiska glasögon kan en antropolog bli en upptäcktsresande i en redan känd miljö eller ett känt sammanhang.
 I USA och Storbritannien är det vanligt att använda etnografiska metoder för att försöka förstå olika konsumentgrupper. Men det är det inte i Sverige, trots en viss förbätt-ring på senare år.
 Bland annat eftersom Sverige fortfarande till stor del betraktas som ett mycket homogent land, där de flesta är överens om det mesta, ser på samma teveprogram och så vidare. Vilket, enligt Katarina Graff-man, skapar den bland företag ut-bredda missuppfattningen att de redan förstår sina kunder.
 Även vår ingenjörskultur spökar.– Vi svenskar är väldigt siffer-
 orienterade och de flesta av oss litar mer på kvantitativa undersök-ningar som mynnar ut i procentsat-ser och liknande, än på kvalitativa
 undersökningar, som letar efter orsakssamband på djupare plan.
 Men Katarina Graffman är över-tygad om att framtidens mark-nadsavdelningar, även i Sverige, kommer att bestå av fler kultur-analytiker än ekonomer. Själv pra-tar hon redan i dag hellre med affärsutvecklare än med personer på marknadsavdelningar, då dessa ofta har ett mer långsiktigt per-spektiv och inte nödvändigtvis är ekonomer. Reklambyråer tycker hon ofta präglas mer av kort kam-panjtänk, än av långsiktig varumär-kesvård.
 – De flesta byråer tänker inte långsiktigt. Ibland undrar man om de ens är intresserade av de före-tag de får uppdrag av, eller om det primära för dem är att göra häf-tiga kampanjer som kan höja de-ras egen status, säger hon med ett leende.
 Katarina Graffman förklarar att en viktig skillnad mellan de bägge undersökningsmetoderna, lätt förenklat, är att kvalitativa undersökningar syftar till att upptäcka nya saker, medan man med kvantitativa undersökningar mäter saker som redan är kända. Som den intelligenta läsaren re-dan har räknat ut hör etnografiska metoder till det kvalitativa området.
 Men de etnografiska metoderna skiljer sig från de flesta andra kva-litativa metoder. Dels för att man noterar både vad folk säger och vad de gör, dels för att datainsam-lingen alltid sker i en naturlig, icke
 tillrättalagd miljö, dels för att de analyser som görs är kulturanaly-ser.
 Vad folk säger och gör är dock långt ifrån samma sak, åtminstone i fråga om deras konsumtion. Därför ser Katarina Graffman det som ganska meningslöst att fråga folk vilka produkter eller tjänster de saknar eller vill ha.
 – Många av de svar man får handlar om spontana och rätt orea-listiska önskningar i ögonblicket, och många är inte medvetna om att de inte agerar riktigt som de säger. Men framför allt kan inte männi-skor föreställa sig nya typer av er-bjudanden.
 Kort sagt som i Henry Fords berömda citat: ”Om jag innan T-Forden hade frågat människor vad de helst ville ha, hade de svarat en snabbare häst.”
 Dessutom är vi människor van-ligen dåliga på att förklara varför vi föredrar ett visst märke framför ett annat. Om någon frågar oss för-söker vi ge ett klokt och rationellt svar, för att inte framstå som idio-ter. Men de djupare skälen berät-tar vi inte om, oftast för att vi inte känner till dem eller i vissa fall för att vi inte vill medge vilka de fak-tiskt är.
 Eller som i Katarina Graffmans favoritcitat: ”Människor säger inte vad de tänker, vet inte vad de kän-ner och gör inte som de säger.”
 Konsumentnära varumärkesut-veckling bör vara en process i fyra faser, där den första fasen hand-lar om problemformulering och orientering. Syftet är att få en god uppfattning av ett varumärkes för-utsättningar att bli ett verktyg för mening, tillhörighet och identitet.
 Vid sidan om en närstudie av varumärket, dess konkurrenter och dess förekomst i medier görs bland annat även intervjuer med etnogra-fisk ansats, med femton till tjugo informanter, gärna i deras hem-miljö.
 – Här är det viktigt att hitta in-
 forts från sid 31
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 Katarina Graff-man har fått allra mest uppmärk-samhet för att hon i en undersökning om ungdomar myntade begrep-pet ”generation noll koll” om våra ständigt upp-kopplade 15-20 åringar.
 IBL
 De flesta yngre använder tekniken nästan uteslutande för att kommunicera med sina kompisar, vilket alltså inte gör dem till digitala experter som de som kallar dem digitala infördingar vill göra gällande””
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 Gillar du kungafamiljen så gillar du nog inte mot-kulturen Republikanska föreningen.
 Katarina GraffmanFil dr Katarina Graffman är vd på och grundare av analysbyrån Incul-
 ture i Stockholm. Hon ansvarar även för kursen ”Kulturstudier” på Berghs i Stockholm och anlitas ofta som expert och föredragshållare i olika samman-hang. Tillsammans med kollegan Jonas Söderström har hon skrivit boken ”Konsumentnära varumärkesutveckling: Effektivare varumärkesstrategi med kommersiell etnografi”. Just nu skriver hon en bok tillsammans med Jacob Östberg som handlar om flockdjuret människan i konsumtionssamhället.
 Under studieåren i Uppsala valde Katarina Graffman kulturantropologi som huvudämne och hon doktorerade i slutet av 1990-talet, med en av-handling som handlade om kommersiell mediekultur. Än i dag har hon tät kontakt med olika delar av universitetsvärlden. Som förebild nämner hon framför allt den amerikanske antropologen Grant Mc Cracken, och hon berömmer dennes nytänkande runt antropologi och konsumtionssamhäl-let. Katarina Graffman är 42 år och bor i Sigtuna med sina två barn.
 formanter som stämmer med mål-gruppsbeskrivningen, alltså tillhör eller aspirerar till de intresse- och värdegemenskaper och till dessa kopplade motkulturer som bedöms som intressanta, förklarar hon.
 I den andra fasen, avgränsning, är de viktigaste inslagen hypotes-generering, prövning av hypoteser samt strategisk analys. I fas tre, för-djupning, är det dags att genom-föra deltagande observation med åtta till tolv informanter. Ungefär 80 timmar brukar vara lagom.
 – Den tredje eller fjärde dagen orkar inte informanterna längre upprätthålla den önskade bilden av sig själva, och man får en mer sannfärdig bild av deras beteen-den.
 Under fördjupningsfasen och den fjärde fasen, definition, är det vanligt att man tvingas konstatera att det aktuella varumärket inte kan operera på en makrosocial nivå och positionera sig som en lösning på en kulturell motsättning. Betyd-ligt fler kan agera på den mikro-sociala nivån, fungera som en länk mellan människor och stödja ge-menskaper av olika slag.
 – Och så gott som alla varumär-ken kan positionera sig på en indi-viduell nivå, och vara en resurs för människor i deras identifikations-projekt, berättar Katarina Graff-man. n
 Läs idag det duvill vara imorgon.Känner du att dagarna börjar upprepa sig? Att du behöver helt ny kunskap eller förfina den du har? En dagkurs på Berghs kan vara vägen dit. Med 35 kurser inom en rad områden har du mycket att välja mellan. Från sociala medier ochmarknads-pr till storytelling och strategisk pro jektledning. Förutom nya insikter får du chansen att bredda ditt nätverk. Antalet deltagare i varje klass är be gränsat, vilket ger små och täta grupper. Lärarna arbetar själva inom de områden de un- dervisar i, vilket ger dig tillgång till den senaste kunskapen. Kurserna är på max tio hel- eller halvdagar. Några med ett tillfälle i veckan, några med samtliga tillfällen i följd. Börja förändringen idag, genom att gå in på berghs.se och se om det finns någon kurs som passar dig.
 IBL
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34Johan Nylander är TT:s korrespondent i Kina och fristående [email protected].
 HONGKONG: Vill du att ditt företags vd ska pryda omslaget på ett av Kinas största livsstilsmagasin? Eller att ert varumärke ska framställas i positiva ordalag i direktsändning i landets största statskontrollerade nyhetsskanal? Det är bara att öppna plånboken.
 Politiska nyheter censureras regelbundet i kinesisk medier. Däremot är de flesta tidningar och tv-stationer villiga att publicera smickrande nyheter om väster- ländska och asiatiska varumärken – så länge priset är det rätta.
 Fenomenet går under många smeknamn: mjuk jour-nalistik, svart journalistik, mutjourna-listik. Det ger möjlighet för företag att marknadsföra sina tjänster till landets lyxkonsumenter och växande medel-klass, samtidigt som det underminerar mediernas redan låga trovärdighet.
 – Partiet har lärt oss att ljuga om vik-tiga nyheter, och vi bara fortsätter att göra det vi lärt oss. Skillnaden är nu att våra intäkter ökar. Det är många som skapar ”nyheter” på detta sätt, säger en journalist till författaren Kate Xiao Zhou i boken ”China s long march to freedom: grassroots modernization”.
 Vid presskonferenser i Kina är det vanligt att journa-listerna inte bara får pressinformation utan ett kuvert med kontanter. Pengarna beskrivs som en välsinnad kompensation från företagen till underbetalda frilans-journalister. Men det är också en garanti för en positiv vinkel.
 Enklast är dock att gå direkt till mediernas annons-avdelning. Enligt ett avslöjande reportage i New York Times är mediebyråer och annonssäljare förvånansvärt öppna med sin försäljning av smygreklam, trots att det är olagligt.
 • Den kinesiska versionen av amerikanska Esquire (med licensavtal med Hearst Corporation) publicerar regelbundet betalda artiklar där det inte framgår att det är reklam. Priset är runt 20 000 US-dollar per sida.
 • En hyllande artikel i kommunistpartiets propagan-datidning Workers Daily kostar 1 dollar per kinesiskt tecken.
 • Även Kinas statskontrollerade tv erbjuder inställ-samma intervjuer med företagsledare. Synas i bild fem sekunder: 5 000 dollar. Kort kommentar och femton sekunder i rutan: 9 000 dollar. Exklusiv intervju i tio minuter: mycket högre pris.
 Flera svenska företagsledare och pr-personer som jag varit i kontakt med i Shanghai, Peking och Hongkong är medvetna om fenomenet, men hävdar att de själva inte erbjuder kontanter för publicering. Att göra det kan bryta mot svenska och internationella mut- och
 korruptionslagar.Att inte bli omnämnd i medierna har
 också ett pris. Vid en gruvkatastrof i Henanprovinsen 2005 stormade hun-dratals journalister till den drabbade staden – inte för att rapportera om hän-delsen utan för att erhålla pengar för sin tystnad. Journalister och bedragare stod i långa köer för att få sina mutor,
 rapporterade Henan Business News som avslöjade händelsen.
 Företeelsen slutar inte vid smygreklam och mutpen-gar; smutskastningskampanjer finns också till salu.
 Då och då rapporteras att tuffare tag väntar mot medieorganisationer och journalister i Kina som ägnar sig åt korruption, utpressning och reklam förtäckt till journalistik. Men inget pekar mot att fenomenet är på väg att upphöra.
 – Även om mitt företag hade kommit på botemedlet mot cancer hade journalister inte kommit till presskon-ferensen om de inte erbjöds en bunt med kontanter, sade nyligen en uppgiven företagsledare till New York Times.
 Johan Nylander
 Johan Nylander
 Journalister till salu i Kina Total
 Med DN STHLM Total når du ut till en estimerad räckvidd på
 980.000 läsare varje torsdag.
 Om du vill veta hur du bäst ska kommunicera med dem, slå oss en signal på
 08-738 13 60.
 NYHET: Fr o m den 25/10 kommer även DN Bostad att ingå!
 Upptäck kraften.
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Med direktreklam i mediemixen
 Med direktreklam anpassar du formatet till budskapet istället för tvärtom. Du kan nå samtliga hushåll eller koncentrera utdelningen till just de områden där det bor många som tillhör din målgrupp. Direktreklam minskar spillet, ökar träffsäkerheten och gör kampanjen mer kostnadseffektiv. På www.sdr.se får du veta mer.
 www.sdr.se
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