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ABSTRACT

I denna studie undersoks det hur begreppet integrerad kommunikation definieras i teorin i jimforelse med
hur de praktiker som siger sig arbeta med termen definierar och anvinder den. Vidare lyfter studien fram
de barridrer som star framfér en praktisk implementering av begreppet, samt méjligheterna till komma
forbi dessa. Syftet ir att 6ka forstielsen f6r begreppets innebord samt for hur det kan utnyttjas till sin fulla
potential.

Konsulter vid Stockholms ledande PR-byraer intervjuades i detta syfte och till grund for diskussionen
ligger dven en omfattande presentation av teorin bakom integrerad kommunikation. Resultaten visar att
integrerad kommunikation i praktiken anvinds pa en abstrakt snarare 4n en konkret niva, och att bar-
ridrerna for en konkretisering kan sammanfattas inom fyra omraden: revirtinkande, ekonomiskt system,
mitbarhet och nya medier. Samtidigt visar studien pa hur dessa barridrer kan vindas till méjligheter i syftet
att forbittra den integrerade kommunikationen.

Slutsatsen blir att for att anpassa teorin till verklighetens frutsittningar, och pa sa sitt mojliggora prakeisk
applicering av teorin, bér man bérjar tala om integrerat varumirke istillet f6r integrerad kommunikation.
Begreppsvixlingen férenklar arbetet med att férankra integrationssynsittet pa ledningsniva och sedan
implementera arbetet ute i organisationen.

Nyckelord: Kommunikation, Public Relations, marknadskommunikation, konvergensmodellen, inte-
y g

grerad kommunikation, synergi, identitet, organisationskultur, varumirke, varumirkesplan, Return of
Investement, Return on Communications, integrerat varumirke.

This study investigates how integrated communication is defined in theory, in comparison to how those
that claim to work with the concept define and make use of the term. It further highlights the barriers that
stands in front of an implementation of the term, as well as the possibilities of overcoming these barriers.
The purpose of the study is to increase the understanding of the concept, and how it can be used to its full
potential.

Consultants from the leading PR agencies in Stockholm was interviewed for this purpose and as a founda-
tion for the discussion lies also an thorough presentation of the theory behind integrated communication.
The results show that integrated communication in practice is used on an abstract rather than concrete
level, and that the barriers that stand in front of a concrete implementation can be concluded within four
categories: territory, business economical system, measurability and new media. The study also shows how
these barriers can be turned into possibilities to make integrated communications work better.

The conclusion is that in order to conform theory according to the presumptions of reality, an thus make a
practical application of the theory possible, one should use the term integrated brand instead of integrated
communications. This change of term should simplify the process of establishing the integrated perspective
on board level and then the implementation of the concept throughout the organization.

Key terms: Communication, Public Relations, Market Communication, the Model of Convergence, Inte-
y g

grated Communication, synergy, identity, organizational culture, brand, brand plan, Return of Investment,
Return on Communications, integrated brand.



FORORD

Bra Kommunikation AB ir en av uppstickarna pi PR-byrihimlen. Den unika tjiinsten man siljer ir peers-

communication, ett begrepp man har hittat pa sjilva och dr gryme nojda med! Det gir bra for Bra Kommuni-
kation AB? Att mynta ett nytt begrepp i branschen Gr ett smart drag, kunderna lyfier pa gonbrynen och lyssnar
noggrannare. Det dr dessutom littare att silja in ndagot som dr nytt och friischt!

Det har blivit dags for drets julfest. Man har bestims sig for att lita den senaste tidens framgingar spegla even-
tet. Det hir ska bli festen alla kommer att tala om, bide kunder, intressenter och konkurrenter. Man hoppas pa
gratispublicitet!

Det blir ett par groggar for Karl, juniorkonsult pa byrin, och framdt smatimmarna hamnar han i en djup
diskussion med Malin, en sot och skarp tjej. For att imponera borjar han slinga sig med byrins vinnarkoncept,
men Malin undrar om det dir inte bara ir PR-lingo. Om Karl drabbas av tillfillig sinnesforvirring vet fortfa-
rande ingen, men hur som helst lutar han sig fram mot Malin och siiger med ett sitt bista stekargrin:

— Vilket jikla bullshit alltsa! Det dir birjade som ett skimt pa after-worken enfredag! Det komiska dr att kun-
derna dir sd troga att de kiper det ritt av!

Niista morgon vaknar Karl med huvudvirk, men det ir dndd inget mot hur han strax kommer att md. Han
sldr pa datorn for att gora sin dagliga rutincheck av de hetaste bloggarna. Nir han forst ser rubriken for senaste
inligget pa hortpdstan.se knackar dngesten oinbjuden pa dorren: “In vino veritas —

Sanningen bakom peers-communication”

Behover vi siiga att peers-communication en vecka senare inte var lika hett.

Tanken ir inte att detta fiktiva exempel ska peka ut PR-branschen som en forsiljare av luft pa burk,
eller att det pd ndgot sitt skulle vara den bilden vi har fitt av konsulterna efter var undersokning.
Tvirt om ir sjilva anledningen till att vi 6verhuvudtaget valde att utforma det hir arbetet sa som vi
gjort, var respekt och vart intresse for de yrkesverksamma.

Vad vi vill illustrera med exemplet ovan ir istillet hur litt och fort det kan ga fel nir man kommunicerar
nagot utdt som organisationen inte tror pd internt. Darfor vill vi tala om integrerad kommunikation. Det
ar nagot som later sjdlvklart, men i praktiken 4r svirt att genomfora.

Genom arbetet med den uppsatsen har vi lirt oss vildigt mycket och fatt ett praktiskt perspektiv pa vira
teoretiska kunskaper. Vi vill tacka alla som har bidragit till atct méjliggora denna utvecklig, alltsa de konsul-
ter vi har fatt intervjua. Ni har tagit er tid for att triffa tvd grongélingar fran den smélindska skogen, och
dessutom fitt oss att kinna oss vilkomna! Ett stort och varmt tack ska ni ha for det!

INVINO



INLEDNING

Det fiktiva exempel som fick dran att inleda den hir uppsatsen introducerar amnet vi ska studera:
integrerad kommunikation (IK). Precis och exakt vad det kan std for kommer vi att gd in i detalj pa senare,
men in s linge kan vi ndja oss med att sdga att det handlar om synergi. Begreppet synergism kan hirledas
fran grekiskans synerge ‘a, vilket betyder att hjdlpa nigon i arbetet. Nir vi talar om synergi menar vi hur
flera faktorer hjilper varandra och péaverkar en process sa att den sammanlagda effekten blir storre 4n
summan av faktorerna var och en for sig. Att integrera nagot innebir att inordna detta som en naturlig del
i en viss enhet.! Att integrera kommunikation handlar i sin tur om att se till helheten vilket har sin botten
i tron pa synergismens positiva inverkan. Alla de kommunikationsmoment som sker i en organisation
paverkar helheten. Ett citat, himtat frdn en intervjuad PR-konsult, som illustrerar tanken bakom
integrerad kommunikation, och som har inspirerat uppsatsen titel 4r foljande:

Om dina medarbetare efter tre glas vin pa krogen fortfarande talar om ditt foretag s som du vill att
kunderna ska uppfatta det, di har du lyckats med integrerad kommunikation.
— PR-konsult

Detta citat uttrycker hur komplext det ar att lyckas med integrerad kommunikation. Trots detta dr
anvindningen av termen onekligen utbredd inom kommunikationsbranschen. Enligt upprepade
undersokningar genomforda av PR-byrin Rewir sd arbetar 8 av 10 yrkesverksamma kommunikatorer
i Sverige idag med IK.? Men utifran vad som stir om begreppet pa byrdernas hemsidor 4r det svért att
fa nigon konkret bild av vilken betydelse man ligger i begreppet, forutom att det handlar om hur a//r
kommunicerar.

Vi ville titta nirmare pa begreppet just dirfor att det ir si grundliggande for branschens verksamma,

men samtidigt komplext att omsitta i praktiken. I studierna om IK:s utbreddhet har det inte undersokts
hur ofta IK per definition nyttjas, utan hur ofta byrderna anser att de, enligt sin egen definition av den,
anvinder metoden. Med andra ord uttrycker dessa studier bara att det finns ett stéd for IK, men de stdttar
inte IK som teoretiskt koncept.> Det existerar alltsd en teoriabstinens.”

‘While there is considerable debate and discussion of the subject, i.e., who does it, how it is done, etc.,
the formal presentation of research, theory development, and other materials by either practitioners or

academics has been slow in coming.®

Teoretiker menar att det har gjorts vildigt lite forskning runt hur olika grupper tolkar och anvinder
begreppet. Att inte ha en klar definition av vad IK dr gor det ocksa svért att utveckla anvindbara
dtgirdsplaner. Vi vill genom denna uppsats bidra med ett inligg om hur IK definieras, anvinds i
praktiken, och vilka barridrer som idag finns for denna anvindning. Begreppet ir centralt inom strategisk
kommunikation, och en forbittrad forstaelse for dess innebord 6kar méjligheten att utnyttja det till sin
fulla potential.

Vi har intervjuat PR-konsulter pa ledande byrder i Stockholm fér att undersoka hur praktikerna ser pa IK.
Dessa siljer tjinsten till sina kunder och borde dirfor vara experter pa dmnet. I och med att de miste silja
in tjinsten i ord och handling tror vi att definitionsfragan kommer till sin spets i denna bransch.

! Nationalencyklopedin, www.ne.se 2007-12-05
% Integrerad kommunikation — sanningen bakom varumirket (2004)En undersokning frin Rewir.

3 Cornelissen, Joep. P och Lock, Andrew R (2000)

* Larsson, Larsake (2001) I N v | N O
> Schults och Kitchen (1997) citeras i Cornelissen, Joep. P. och Lock, Andrew R (2000) . ;

¢ Cornelissen, Joep P. och Lock, Andrew R. (2000)
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Vi kommer inledande att presentera det teoretiska perspektiv pd organisationskommunikation som tanken
om integrerad kommunikation baseras pa (kapitel 2). Sedan har vi undersokt hur IK definieras i teorin
(kapitel 3) for att kunna jaimfora med hur det anvinds i praktiken. Nista steg har varit att se till hur PR-
konsulterna definierar (kapitel 5) och anvinder IK (kapitel 6), alltsa analysera begreppets applicerbarhet i
praktisk miljo. Vi har lyft fram de mest relevanta barridrerna for arbetet med IK, samt uppmirksammat hur
dessa barridrer kan vindas till méjligheter, detta i delen vi kallar barridrer och mdjligheter (kap 7-11). Slutligen
har vi diskuterat hur man, utifrin vad vi har sett och forstitt, kan komma vidare i arbetet med IK (kap 12).

1.1 SYFTE OCH PROBLEMFORUMLERING
Virt syfte med uppsatsen ir att bidra med ett inligg om hur IK idag definieras och anvinds i praktiken
samt undersoka om, och i sa fall vilka barridrer som idag finns f6r denna anvindning. Vi vill dven i och
med detta inldgg, verka teoribildande och lyfta fram de begrepp som vi finner viktiga for ett arbete med IK.
Viér huvudsakliga problemformulering har varit:

- Hur definieras begreppet integrerad kommunikation inom teorin, och hur

overensstimmer detta med hur de byraer i Sverige som siger sig arbeta med

begreppet definierar samt anvinder det?

Viér genomgang av teorin pa imnet visade pa det dven var intressant att undersoka barridr-perspektivet.
Diirfor har vi ocksé anvint foljande empiriskt motiverade problemformulering:

-Vilka barridrer star framfor en praktisk implementering av begreppet, och finns det en
mojlighet att komma forbi dessa?

INVINO 3



TEORIN RUNT INTEGRERAD KOMMUNIKATION

FORFORSTAELSE

2.1 FORFORSTAELSE INFOR ORGANISATIONSKOMMUNIKATION

Begreppet kommunicera kan hirledas fran grekiskans communicare, som betyder att gora nigonting
tillsammans.” Den traditionella synen pd kommunikation var att den bygger pa formedlingen av olika
meddelande mellan sindare och mottagare. En ny tradition betraktar kommunikation som en gemensam
aktivitet mellan dem som deltar, allts en interaktion. Istillet for sindare och mottagare talar man om
deltagare.* Kommunikation kan beskrivas som en process dir deltagarna tillsammans skapar och delar
information i syfte att na 6msesidig forstelse.” Detta illustreras i konvergensmodellen (figur 2.1) som visar
hur deltagarna strivar efter denna forstdelse genom kommunikationsprocessen.

uttrycker tolkar

Deltagare A s Deltagare B
tolkar uttrycker

Figur 2.1 Konvergensmodellen'

Var utgangspunke blir alltsa att kommunikation handlar om interaktion och sociala relationer mellan
den aktuella kommunikationsprocessens deltagare. Dirmed handlar organisationskommunikation om
interaktionen och de sociala relationerna i organisationer. Organisationskultur och organisationsidentitet
dr tva grundstenar for sidana relationer. Bang talar om organisationskultur som:

Organisationskultur ir den uppsittning gemensamma normer, virderingar och verklighetsuppfattningar

som utvecklas i en organisation nir medlemmarna samverkar med varandra och omvirlden. "

Det finns tvd perspektiv pa organisationskultur. /ntegrationsperspektiver innebir att man ser
organisationskulturen som nigot homogent, alltsi en gemensam verklighetsuppfattning som uppstér
bland organisationsmedlemmarna. Det innebir att kulturen 4r konsekvent, att kulturens manifestationer
overensstimmer med medlemmarnas virderingar och antaganden. Det rader da ett samforstind om
verklighetsuppfattningen bland organisationens medlemmar. Kulturen ir ledarfokuserad pé sé sitt att

7 Nationalencyklopedin, www.ne.se 2007-11-10

8 Larsson, Larsike (2001) s. 26

° Larsson, Larsake (2001) s. 43

!0 Rogers, Everett (1981) citeras i Larsson, Larsake (2001) s. 44

"' Bang, Henning (1999) citeras i Heide, Mats m.fl. (2005) s. 86 I N V | N O
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det ir ledningen som forst och frimst formar kulturen. Fordelen med en vil integrerad kultur 4r att
organisationens medlemmar delar verklighetsuppfattning, och har dirfér ocksé bittre forutsittningar
att uppfatta samma budskap pa likvirdigt sict. Differentieringsperspektiver menar & andra sidan att

det existerar olika kulturer inom en organisation och att organisationskultur som fenomen pa sa sitt
snarare leder till bristande samf6rstind.'* Vi ser alltsd att organisationskulturen blir en viktig faktor i en
kommunikationsprocess dir deltagarna strivar efter samférstielse.

Organisationsidentiteten 4r nira knuten till organisationskulturen. Balmer beskriver organisationsidentitet-
ens kirna som en blandning av strategi, struktur, kommunikation och kultur.” Organisationsidentitet kan
definieras som:

...organisationens verklighet och unika egenskaper som visar sig

i de interna och externa bilder som kommuniceras. 4

Om vi knyter samman dessa begrepp ser vi alltsd att en organisation har en unik organisationsidentitet
som dr beroende av organisationskulturens uppsittning av gemensamma virderingar. De virden som
genomsyrar identiteten kommer att utgora den bild av organisationen som sedan kommuniceras utt.
Om man ir medveten om vilken bild man vill férmedla blir det viktigt att denna dverensstimmer med
den reella identiteten och kulturen. Om den kommunicerade bilden inte dverensstimmer med den i
organisationen forankrade bilden, blir det svért att férmedla denna till omvirlden."

2.2 KOMMUNIKATION OCH VARUMARKE

Det har blivit viktigt att kommunicera virden i dagens konkurrenssituation. Genom 6kad globalisering
har konkurrensen upptrappats. Dessutom har den tekniska utvecklingen gjort att det for det forsta gir
att kopiera produkter snabbt, och f6r det andra att produkternas livscykel har forkortats da det hela tiden
kommer nya forbittrade versioner. De immateriella virden som finns knutna till produkter 4r diremot
svarare att kopiera. Dessa immateriella virden brukar vi idag samla under begreppet varumdrke.

The brand is the aura of beliefs and expectations about a product (or service) which make it relevant and

distinctive. It stretches beyond the physical and into the psychological and is extremely powerful. '¢

Utifran denna definition ser vi alltsd att varumirket bir en nira anknytning till organisationsidentiteten.
Varumirket riktar sig inte bara till potentiella kunder. Samtliga intressenter, diribland den egna
personalen, bir pa de virderingar som utgér varumirket. Dirfor blir arbetet med varumirket relevant for
bide Human Resources (HR), marknadsavdelningen och informationsavdelningen. Man méste samordna
utvecklingen av den strategiska visionen, organisationsstrukturen och den bild som de viktiga publikerna
har av organisationen.'” Scultz lyfter fram att organisationskommunikation blir integrerad di man arbetar
med foretagskultur, strategier och varumirkescykler. Varumirket maste bli det dynamiska nav som alla
marknadsforings- och kommunikationsatgirder ska cirkulera runt.'®

12 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 87

13 Balmer, J. M. T. (2001) citeras i Heide, Mats m.fl. (2005) s. 170

14 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 170

15 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 168-169

16 Lewis, Mary (1996) citeras i Smith, PR och Taylor, Jonathan (2004) s. 560

17 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 168-177 I N v | N O
vevdtad

18 Shultz Don. E. (2000)
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Inom de flesta organisationer kan man sirskilja tva typer av organisationskommunikation: Public
Relations (PR) och marknadskommunikation (MK). PR utférs av en informationsenhet och MK av en
marknadsenhet.”Cutlip definierar PR som:

...the management function that identifies, establishes and maintains mutually beneficial relationships

between an organization and the various publics on whom its success or failure depends.”

Denna definition visar att PR ir relaterat till foretagsledning, samt lyfter fram relationsaspekten. Att skapa
goda relationer med relevanta intressenter ir PR-begreppets grund.?’ MK har traditionellt sitt varit en
organisations insatser for att féra ut en produkt eller tjanst pd en marknad. I modernare teori har man
dock breddat begreppet och talar nu om relationsmarknadsforing eftersom att det har blivit allt viktigare att
stta relationer, nitverk och interaktion i centrum.?

I definitionerna av dessa omriden kan vi se att formedlingen av virden och relationsbyggandet ir grunden
i all organisationskommunikation, och inte begrinsat till antingen marknadsforing eller information.

Trots detta dr det ofta uppdelat s& att marknadsavdelningen arbetar med den externa kommunikationen,
och informationsavdelningen med den interna. I forskningen har det visat sig att en stor del av organi-
sationskommunikationen ir riktad mot den interna organisationen och mycket av den externt riktade
kommunikationen nar dven personalen.” Detta dr oundvikligt, men som vi tidigare visat dven dnskvirt.
En undersokning genomférd av Kaufman vid U.S. Forest Service visade att di PR-material skickades ut till
de anstillda forstirkees identifikationen med organisationen, och detta fick positiva konsekvenser for hur
personalen representerade foretaget.

En tinkbar l6sning for att skapa samstimmighet i alla de meddelanden som organisationen kommunicerar
ar integrerad kommunikation (IK). Skaparen av begreppet anses vara Anders Gronstedt,” men samtidigt
existerar konceptet integrerad marknadskommunikation (IMK) som uppkom i USA och forst lyftes fram av
Schultz.?® Begreppen ligger betydelsemissigt vildigt ndra varandra, men IMK, vilket framgér av namnet, 4r
mer kommersiellt inriktat.”” Den mesta befintliga teorin behandlar IMK, férst och frimst pa grund av att
det 4r en amerikansk term di den mesta litteraturen 4r just amerikansk. Det finns begrinsad teori runt den
svenska termen IK.

19 Larsson, Larsake (2001) s. 26

2 Cutlip, Scott M. (1994) s. 6

21 Larsson, Larsike (2001) s. 53

22 Gummesson, Evert (2002)

2 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 168-169

24 Kaufman, H (1960) refereras i Heide, Mats m.fl. (2005) s. 72-73 I N V | N O

2 Heide, Mats m.fl. (2005) s. 181 W

% Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)
%7 Larsson, Larsike (2001) s. 134
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BEGREPPET IK

3.1 INTEGRERAD MARKNADSKOMMUNIKATION

Enligt Heide kan IK std for tvd saker: att integrera informationsavdelning och marknadsavdelning sé att
man samordnar intern med extern kommunikation, eller integration av medier och budskap sé att ett enat
budskap sprids. Heide anser dock att de tva definitionerna gir in i varandra och bér kombineras.” En av
Schultz tidigaste definitioner av IMK ir:

...a concept of marketing communications planning that recognizes the added value of a comprehensive plan
that evaluates the strategic role of a variety of communication disciplines...and combines these disciplines to

provide clarity, consistency, and maximum communication impact.”

Denna definitions svaghet dr att den fokuserar pa samlandet av marknadskommunikationsatgirder. Detta
dr en svaghet eftersom att definitionen pekar pa att IMK kan skétas internt, utan att man forst tar hinsyn
till kunder och intressenter. Schultz hade dock redan uppmirksammat att man var tvungen att ta IMK
lingre 4n denna fas.*® Detta blir tydligt i foljande definition:

IMC is the process of developing and implementing various forms of persuasive communications programs
with costumers and prospects over time. The goal of IMC is to influence or directly affect the behavior of the
selected communication audiences. IMC considers all sources of brand or company contacts which a costumer
or prospect has with the product or service as potential delivery channels for future messages. In sum, the
IMC process starts with the costumer or prospect and then works back to determine and define the forms and

methods through which persuasive communications programs should be developed.*!

Enligt denna definition blir alltsd IMK en process som bérjar hos befintliga och potentiella kunder. Den
kan alltsa inte, vilket den f6rsta definitionen angav, skdtas enbart internt.

Duncan menar att IMK skiljer sig frin andra kundcentrerade processer eftersom den baseras pa
kommunikation. Kommunikation ir grunden till alla relationer och uttrycker sig i en fortskridande
cirkulir process som skapar varumirkesvirde. I och med detta presenterar han en ny definition:

...a process for managing the customer relationship that drive brand value. More specifically, it is a
cross-functional process for creating and nourishing profitable relationships with customers
and other stakeholders by strategically controlling or influencing all messages sent to these groups and
encouraging data-driven, purposeful dialogues with them.*

Definitionen pekar ut vikten av korsfunktionella processer, alltsa att alla avdelningar och externa byrier
miste arbeta samstimt med att planera och folja varumirkesrelationernas utveckling. Den understryker
ocksé betydelsen av vinstdrivande relationer. Alla kundrelationer ir inte l6nande, och dirmed inte av
samma virde for foretaget.®®

28 Hedie, Mats m.fl. (2005) s. 182

2 Schultz, Don E. (1993) citeras i Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)
3 Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)

3! Schultz, Don E. (1993) citeras i Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)

3 Duncan, T. (2002) citeras i Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)
33 Kitchen, Philip J. m.fl. (2004) I N V | N O
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T. A. Shimp (2000) ser att minga aktuella definitioner av IMK har ett antal faktorer gemensamt. Mélet 4r
att paverka beteende genom kommunikation och processen borjar hos kunden. IMK anvinder alla former
av kommunikation. Det finns ett behov av synergi for att skapa ett starkt varumirke och det dr centralt att
bygga ett langsiktigt forhillande mellan varumirke och kund.*

Anders Gronstedt har skapat en modell med tre dimensioner f6r IK (figur 3.1.1), alla maste uppfyllas for
att konceptets potential ska kunna utnyttjas till fullo.

mellapchefer

+
frontline-personal \

1. Externt integrerad kommunikation 1.Vertikalt integrerad kemmunikation

1. Haorisontellt integrerad kommunikation

Figur 3.1.1 De tre dimensionerna®

Den forsta dimensionen, integrerad extern kommunikation innebir att hela organisationen involveras i
bade inatriktad och utdtriktad kommunikation med béde intressenter och kunder. For att detta ska bli
mojligt krivs att ledningen tar initiativ till de andra dimensionerna. Integrerad vertikal kommunikation
betyder att sammanlinka ledning med chefer pi mellannivé med frontline-personalen, alltsa den personal
som moter kunderna. Ledning har makt att agera utefter de insikter personalen kan bidra med. Genom
god kommunikation och sammanlinkning mellan olika nivier blir personalen ocksi stolta ambassadorer
for foretaget. Slutligen innebir integrerad horisontell kommunikation att implementera effektiva
kommunikationsprocesser utover grinser fér funktion, region och bransch.*

3 Schimp, T.A. (2000) citeras i Kitchen, Philip J. m.fl. (2004)
3 Gronstedt, Anders (2000) s.18
3 Gronstedt, Anders (2000) s.18
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Schultz och Kitchen har identifierat fyra steg av for implementering av IMK som illustreras i modellen f6r
IMK-utveckling (figur 3.1.2).

Finansiell
och strategisk
integration

Applicering av IT

Omformulering av marknadskommunikationens
amfattning

Taktisk keordination av marknadskemmunikationen

Figur 3.1.2 Steg i utvecklingen av Integrerad Marknadskommunikation®

Genom det forsta steget utvecklar man enhetliga kommunikationsplaner som ska leda till synergi. I nista
steg ska kommunikationsplanen genomsyra alla méten med kunden och dirfér integreras i den interna
marknadsféringen mot de anstillda. IT appliceras i det tredje steget, och genom tekniken kan man samla
in kundinformation. Med hjilp av informationen kan man virdera och f6lja effekterna av den integrerade
kommunikationen mot de nyckelgrupper man hittar bland kunderna. Genom att integrera data fran olika
killor kan man fi en helhetsbild 6ver varumirkets kundrelation. I det sista steget planeras den ekonomiska
strukturen utefter kundrelationerna och kommunikationsplanen far pa sa sitt en viktig strategisk roll for
hela organisationen.*

Schultz presenterar ocksa de fyra forsta reglerna en organisation maste folja for att integrera deras marknads-
kommunikationsprogram. For det forsta maste man bérja uppifran. Det maste vara de hogst uppsatta i en
organisation som driver idén om integration. De maste sjilva vara mycket hingivna till idén och se till si
att hinder forsvinner eller arbetas runt. For det andra méste man se organisationen fran ett utifrin-och-in
perspektiv. Kunderna 4r organisationens storsta tillging. Man ska fokusera pd dem och sedan tillgodose
deras behov. For det tredje bor kommunikation komma férst, istéllet for att vara en supportenhet som
uppkommer da behovet uppstar. Kommunikation maste finnas och praktiseras frin en ledande position i
organisationen for att kunna integreras. Slutligen maste man behandla kommunikation som en investering
och den maste foregds av en vision, strategisk plan samt en berikning av rerurn of investment (ROI). Om
inte sa blir en kommunikationsplan mycket svirimplementerad, och sé ser det ocksé ofta ut. Schultz menar
att mojligheten till mitbarhet ar en av hornstenarna i IMK-processen.®

3 Schultz, Don E. Kitchen, Philip J. (2000) illustreras i Kitchen, Philip J. (2004)
3 Schultz, Don E. (2003)
3 Schultz, Don E. (1993)
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Ett annat relevant begrepp i sammanhanget ir internal branding. Harris och Whalen menar att for att
mojliggora horisontell och vertikal integration maste man arbeta med gemensamma virdesystem.

Historically, brand equity was viewed as an externaly delivered strategy.
However, it is the employee who ultimately delivers the brand promise to the customer. Given this apparent
gap between the delivery of external and internal brand senior leaders are seeing the importance
of a systematic approach to brand management that aligns corporate and employee branding

for successful delivery of the brand promise in the market place. *°

For att mojliggdra detta bor man utbilda de anstéllda om varumirkets positionering och vilka strategier
man vill anvinda sig av for att stirka det. Det ir viktigt att sikerstilla att personalen accepterar och haller
med om den féreslagna strategin. Ledningen maste ocksa se till si att personalen har de medel som krivs
for att de ska kunna ge kunden det som varumirket lovar. Kommunikation mellan olika nivaer och
avdelningar i organisationen blir drfor ett absolut maste.*!

3.2 DISKUSSION RUNT DEFINITIONSFRAGAN

Man diskuterar inom teorin hur nackdelen med att inte ha en klar definition av vad IMK ir gor att det
ocksd dr svart att utveckla anvindbara dtgirdsplaner.

As with any other theoretical concept, the objective should be to specify the observable phenonema,
or constructs, to which the concept of IMC refers — clearly delineating a number of examplars or

properties that constitutes the concept and that distinguish it from other concepts.”

Cornelissen och Lock argumenterar fér att IMK ir ett management-mode med fyra argument dér det
forsta dr att teorin bakom begreppet saknar akademisk grund. Teorin 4r medvetet férenklad f6r att den ska
bli uppskattad av foretagsledningar. For det andra erbjuder teorin férenklade framgingsrecept som inte ir
anpassade till olika foretags unika omstindigheter, och dirfor inte kommer att bli anvindbart i ett lingre
perspektiv. For det tredje menar man att IMK som andra management-moden implementeras pa grund

av socialt tryck for att ge bilden av rationalistiskt ledarskap, snarare dn pd grund av att man tror att det
kommer att férbéttra organisationen. Slutligen omges IMK av en retorik som ledningen anvinder for att
legitimera val av tekniker och idéer.®® Teoretikerna presenterar en livscykelmodell éver management-moden

(figur 3.2.1) och applicerar denna pa IMK-begreppet.

4 Drizen, Marc (2003) citeras i Harris, Thomas L. och Whalen, Particia T (2006) s. 102
4 Harris, Thomas L. och Whalen, Patricia T. (2006) s. 102

4 Cornelissen, Joep. P och Lock, Andrew R (2000)

# Cornelissen, Joep. P och Lock, Andrew R (2000)
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Figur 3.2.1 Livscykelmodell 6ver management-recept*

Det forsta stadiet, fodseln, ir enligt Cornelissen och Lock da Shultz lyfter fram begreppet 1993. De menar
att han presenterar begreppet pa ett populirvetenskapligt sitt och fick pa sé vis ett stort genomslag i
branschen. Nista stadium, ungdomen, ir da begreppet fors farm av konsulter och forskare. Modeller
skapades for att gora teorierna attraktiva mot ledning. Myter om IMK som ett framgingsrecept vixer fram.
Sedan péborjas mognadsstadier di IMK blir rutin inom marknadskommunikationen i tanke och praktik.
Till sist kommer begreppet in i nedgingsfasen da, i samband med att kritik hojs, intresset kan komma att
minska.” Ser man att begreppet befinner sig i nedgangsfasen kommer det si sméningom bli meningslést.

It died because we never could decide if it was a tool to help sell advertising and public relations

services or if it was a true, concrete communication discipline.*

Samtidigt finns det de som hivdar att problemet ligger i att begreppets fulla potential inte utnyttjas.
Kitchen ser att begreppet alltfor ofta tolkas som sammanbuntandet av olika marknadskommunikations-
funktioner for att skapa en for organisationen gemensam och enad rost, och di bidrar inte begreppet till
nigra nya insikter. Det som behovs ir, enligt Kitchen, ett nytt tankesystem dir marknadskommunikation i
realiteten ska utga frin kunden, inte bara férsoka 6vertyga kunden om att man gér det. Kommunikationen
miste bli en del av det strategiska arbetet, inte bara det taktiska.”’

Truly integrated marketing communication is the exception rather than the rule.*

Man menar att de flesta organisationer inte har kommit lingre med implementeringen av IMK 4n

forsta fasen i Shultz implementeringsmodell (figur 3.1.2). En barriir for vidare utveckling 4r att fa pa
ledningsposition har kompetens inom alla de omriden som krivs.* Aven Holm ser att de som ir ansvariga
for strategisk ledning som bist besitter strategisk managementférmaga men saknar insikt och medvetenhet
rorande kommunikationsteori och metod. De med professionella firdigheter i kommunikation saknar relevanta
fardigheter rérande strategisk management. Man kan se att de 6verlappande omradena dr mycket smé.>

4 Gill, John och Whittle, Sue (1993)

% Cornelissen, Joep. P och Lock, Andrew R (2000)

% Drobis, David (1997) citeras i Joep P Cornelissen & Andrew R. Lock (2000)

7 Kitchen, Philip J. och Brignell, Joanne (2004)

“ Percy, L., Rossiter, J.R. och Elliott, R. (2001) citeras i Kitchen, Philip J. och Brignell, Joanne (2004)

# Kitchen, Philip J. och Brignell, Joanne (2004) I N V | N O 3 1 1
vevdtead

5 Holm, Olof (2006)



METOD

Vir teoretiska forforstaelse pekar for det forsta ut varfor det ér intressant att tala om integrerad
kommunikation, och for det andra pa vilket sitt vi kan och bor studera det. Vi har en syn pé
kommunikation som nigot komplext och dubbelriktat. Det innebir att vi maste ta hinsyn till

denna komplexitet dd vi vill underséka kommunikation. Virderingar och perception ir viktiga i
kommunikationsprocessen och for att vinna férstielse 6ver denna process méste vi dven ha dessa faktorer
i dtanke. Med denna utgingspunkt anser vi att kommunikation bor studeras kvalitativt for att fi en
helhetsbild 6ver de olika komponenterna i processen och hur de samverkar.

Var problemformulering dr darfor utformad for att skapa forstdelse for hur de aktiva inom branschen ser
pa hur integrerad kommunikation bér och ska ga till samt hur de faktiske arbetar med det. Det vi vill
undersoka ir deras syn pa integrerad kommunikation och deras forforstaelse till varfor och hur man bér
arbeta med det.

For att fa fram denna information stod vi infor valet att anvinda oss av kvantitativ eller kvalitativ metod.
Den kvantitativa metoden ir vildigt strukcurerad och anvinds for att kunna generalisera. Den kan visa
virden i siffror och tal och blir dirfor vildigt standardiserad. Vi har sett att man ofta i undersékningar om
integrerad kommunikation anvinder just den kvantitativa metoden och dess termer f6r att forklara hur
laget i branschen ser ut. Dessa ir intressanta i den mening att man far reda pé att och i vilken utstrickning
begreppets anvinds. Vi vill dock med vir undersokning visa pd det motsatta, nimligen pé vilket sdtt som
det anvinds och varfor. Dirfor viljer vi att anvinda oss av den kvalitativa metoden. Med dess hjilp kan
man se forbi ytan och fa reda pd intervjupersonernas virderingar och perception. Dé kan vi fa en djupare
bild av begreppets anvindbarhet, status och applicerbarhet inom en bransch.

4.1 PRIMAR/SEKUNDAR DATA

Den information som ligger till grund fér arbetet kommer alltsd att bestd av kvalitativt insamlat material.
Detta kommer dels fran primirdata, det vill siga sidan information som vi har samlat in sjilva genom
intervjuer, samtal och egna observationer, och dels frin sekundir data vi himtat frin material som
framstillts av andra.”!

4.2 LITTERATUR

Vi har gitt igenom den litteratur som vi funnit anvindbar infor detta arbete. Dels for att fa fram
teorin om integrerad kommunikation och dels for att forsta hur det dr forankrat historiskt sitt. Det
man kan konstatera dr att det dr svart att finna litteratur pd omrédet, speciellt pa svenska. Vi har darfor
fatt inrikta oss pa amerikansk forskning. Dilemmat vi da stétte pa var att man dir talar om Integrated
Marketing Communication. Som tidigare diskuterats skiljer sig begreppen it i viss utstrickning, men
ligger dnda sa pass nira varandra att vi har valt att anvinda oss av bida som utgingspunkt f6r denna
studie.

Artikelsokningar i datalexikonet ELIN har gett oss minga intressanta artiklar inom dmnet som har

tagit upp perspektiv och ifrgasatt dess anvindbarhet. Nagot som har hjilp oss hélla distans och se pa
informationen ur ett kritiskt perspektiv.

> Svenning, Conny (1945)
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4.3 INTERVJUERNA

Var empiri har alltsd inhamtats med hjilp av kvalitativ metod. Med den utgingspunkten foll vart val pa
att anvinda oss av intervjuer. Var forhoppning var att vi under intervjuer med utvalda personer skulle fa
uttdmmande svar som kunde hjilpa oss i vart arbete. Beskrivande och personliga svar som kunde belysa
vigen mot vart mal; att forstd hur PR-konsulter tinker och arbetar med integrerad kommunikation.

Intervjumetoden vi anvinde oss av var standardiserad intervju.’* Det innebir att vi utgitt frin ett
fragebatteri (Appendix 1). Alla intervjuade har fatt svara pi samma fragor for att vi skulle fi mojlighet
till en sa rittvisande 6verblick som méjligt. Vi har dock valt att blanda denna metod med en annan

—fria intervjuer.” Vi fick d& majlighet att slippa fragorna nagot och lita intervjupersonen, vid befogade
tillfdllen, tala fritt och associera runt mnet. Detta for att fd dn mer forstaelse for deras syn och arbetssitt.

4.4 urvaL

Efter diskussioner mellan oss samt med vér handledare kom vi fram till att 10 intervjuer med ritt personer
inom PR-branschen skulle ge oss en vilgrundad empiri och dirmed en god grund att std pa infor det
fortsatta arbetet. Vdra intervjuobjekt dr noga utvalda. Malet har varit att finna de storsta byrderna som
foresprikar och siger sig anvinda integrerad kommunikation i Stockholm. Vi koncentrerade oss pa
Stockholm for att de ledande PR-byréerna i Sverige finns just dir. Branschen ir dven koncentrerad dit
vilket gor att trender och utveckling rotas och anvinds dir forst. Personernas position inom foretaget samt
arbets- och utbildningsbakgrund har dven varit viktigt i valet da vi tror att synen pa och anvindandet

av kommunikation ser annorlunda ut beroende pa just bakgrund och forforstaelse. Det viktigaste har
dock varit att den person som vi intervjuat dr expert pa integrerad kommunikation. Detta for att fa en

sd givande intervju som mojligt samt for att kunna forsikra oss om att den inhimtade informationen 4r
anvindbar och representativ.

Foljande PR-konsulter har valts ut och intervjuats:

Markus Christiansson, Konsult - Springtime

Martina Lundgren, Strategic Director - Marianne Kaplan AB
Magnus Thorén, Konsult — Rewir

Paula Hammerskog, Senior konsult — KREAB

Anna Risfelt Hammargren, Kommunikationskonsult — Fullpage
Laila Lilliehiok, Laila Lilliehook PR & kommunikation HB
Eva Carlsson, Konsult — Sargasso kommunikation AB

Rodrigo Pozo, GravizKonsult — Sargasso kommunikation AB
Toni Eriksson, Senior konsult — PRIME

Ulf Lesley, Deldgare och konsult — Unify

For att sikra upp att de experter vi talade med faktiskt arbetade si som de berittade hade det dven

varit intressant att intervjua kunder till PR-byrierna. Da hade man fitt tvé olika infallsvinkar pa det
professionella arbetet med IK. Med tanke pa den begrinsade tid som vi hade till vart befogande ansag vi
dock att det var viktigare att fa ihop 10 kvalitativa intervjuer med experter pa IK 4n att dra ner antalet och
lagga resterande pd deras kunder. Det finns dven en ytterligare barriir till denna form av urval da vi fatt
starka indikationer pa att kunder "av PR” inte girna gar ut offentligt med denna information.

>2 Svenning, Conny (1945)
% Svenning, Conny (1945)
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4.5 GENOMFORANDET

Vi valde att mota och intervjua PR-konsulterna pa deras respektive arbetsplatser da vi trodde att de skulle
kinna sig tryggare och mer avslappnade dir. Tiden for intervjuerna varierade nigot beroende pa hur
mycket tid vi fick i ansprak. De allra flesta varade dock i 60 minuter. En av oss antecknade och den andra
stillde vira frigor. Blev det en diskussion eller majlighet till foljdfrigor var bada aktiva.

Innan intervjun bérjade sag vi till att beritta vad syftet med uppsatsen var samt hur vi skulle anvinda
den insamlade information. En viktig aspekt som vi férmedlade var att vi inte kommer att anvinda PR-
konsulternas namn eller arbetsplats i den lopande texten eller vid citat. Det 4r oviktigt da vi framforalle
ir ute efter en dvergripande syn. Vi tror dven att detta faktum gjorde dem mer frisprakiga och mindre
aterhéllsamma.

Slutligen gav vi dem utrymme f6r eventuella fragor som de hade till oss.
4.6 KRITISK METODREFLEKTION

Var forforstaelse har pekat ut vigen och limpligt arbetssittet mot mélet. Hade vi haft en annan syn pa
kommunikation sé skulle en kvantitativ undersokning ha varit intressant. I en sidan skulle fokus ligga pa
att peka ut hur méinga som siger sig arbeta med IK samt vilka komponenter det faktiska arbetet innehaller.
PR konsulternas egna tankar och asikter runt begreppet och dess anvindbarhet blir hir av mindre vike.

Vi har gjort vart urval for att kunna generalisera. Det dr befogat att ifrigasitta just generaliserbarheten da
vi bara anvint 10 intervjuer. Vi anser dock att vart urval, de ledande byrierna i Stockholm (och dir med
Sverige) samt dess konsultexpertis, har givit oss den information som behévts for att fa en Gvergripande
bild av hur synen pa och arbetet med integrerad kommunikation ser ut idag.

Det ir dven befogat att ifrigasitta vart val av att endast intervjua personer pa ledande PR-byraer

i Stockholm. Vi vet att det finns stora PR byraer pa andra stillen i Sverige si som Malmé och

Goteborg, och de bor pd inget vis underskattas d4 man talar om ledande byraer. Kanske hade ett storre
undersékningsomrade dven visat pa lokala skillnader i arbetet med IK vilket hade vart mycket intressant att
studera.

Tyvirr var omfattningen av- och resurserna till denna studie inte tillrickliga f6r att kunna undersoka mer
in ett stort omrade i Sverige. Med de forutsittningarna blev det for oss mest logiskt att rikta in sig pi den
del med flest stora och inflytelserika PR-byraer.
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BEGREPPETS APPLICERBARHET | EN PR-MILIO?

De PR-byraer som vi har besoke for att samla material siger sig alltsa arbeta med integrerad
kommunikation. Enligt de undersékningar som Rewir har gjort de senaste dren’ anvinder ocksa
majoriteten av yrkesverksamma kommunikatorer sig av integrerad kommunikation. Det vi vet 4r alltsd att
man siger att man anvinder det. Vi vill komplettera denna bild med en diskussion runt /% man anvinder
begreppet for att undersoka hur applicerbart det r i PR-konsulternas praktiska verklighet. Forst da kan
man enligt oss se om det faktiskt anvinds till det som enligt teorin dr begreppets fulla potential.

Genom vira intervjuer har vi for det forsta velat undersoka vilken mening byrderna ligger i begreppet,
allesd hur de definierar det. Nista steg har varit att se hur man utifrin denna definition arbetar med det.
Denna beskrivning ska ge en bild av det teoretiska begreppets praktiska applicerbarhet. Sedan kommer
vi att ga vidare till en diskussion om de aktuella barriirer och méjligheter som har visat sig relevanta for
appliceringen av integrerad kommunikation.

DEFINITION - PR-KONSULTERNAS SYN PA
BEGREPPET INTEGRERAD KOMMUNIKATION

Vi kallar det integrerad kommunikation men vi pratar inte Liingre om det. Vi ser det mer som ett synsiitt.

- PR-konsult

Den teoretiska definitionen av integrerad kommunikation pekade pa att det méste vara en korsfunktionell
process dir bide egna avdelningar och externa byraer bér arbeta samordnat med varumirkesrelationerna.
Samtliga teoretiska definitioner pekar ut just att det 4r en process som foretag aktivt méste arbeta med och
organisera sig utefter. Har kommer vi att se att de teoretiska definitionerna skiljer sig frin PR-praktikernas
syn pa IK. Till skillnad frin den teoretiska tesen si ser vi att en generell asikt bland konsulterna ir att
integrerad kommunikation fungerar som ett abstrakt begrepp och fungerar mer som en tankemodell 4n en
metod. Den vanligaste asikten dr att begreppet dr sd pass vedertaget att man kan ta for givet att det inte ar
nigonting man behover beskriva for sina kunder eller tala om med sina kolleger. Konsulterna beskriver hur
IK fungerar som ett mindset, alltsa ett vedertaget sitt att uppfatta nagot.”

Det ir anviindbart som mindset. Det ir inte ett praktiskt redskap utan ett praktiskt sitt att se pa helhet...
I en organisation dir alla arbetar 4t samma hall arbetar man med integrerad kommunikation per automatik.

- PR-konsult

Det som man anser att integrerad kommunikation stir for verkar nirmast ha blivit en social norm inom
PR-professionen. En norm existerar i ett socialt system, som inom PR-konsulternas bransch, och ger
riktlinjer for beteende pa en individuell nivd.> IK fungerar som en norm f6r hur man som PR-konsult ska
arbeta, ingen uttrycker en misstro mot begreppet, men att doma av att man inte lingre talar om begreppet
sa existerar det pd en underforstadd niva.

> Integrerad kommunikation — sanningen bakom varumirket (2004)
> En rapport frin Rewir “mindset noun” The Oxford Dictionary of English (2005)
¢ Coleman, James S. (1990)
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Vi anviinder aldrig begreppet. Det ir bara en term for nagot som ir sunt fornuft.
- PR-konsult

Vad ligger man dé for betydelse i detta normativa begrepp? PR-konsulterna har generellt en liknande syn
pé vad integrerad kommunikation stir for. Alla talar om hur alla malgrupper, i och utanfér féretaget, ska
dela samma bild av foretaget. Detta innebir sedan att man ska striva mot att det ska stromma samma
virderingar och budskap genom alla kanaler, i alla meddelanden och mot alla malgrupper och intressenter.

Man kan siiga att det dr som allt frin hur du méter en person du tackar nej till i en intervju till en
reklamkampanj.
- PR-konsult

Vi har valt att illustrera skillnaden mellan den teoretiska definitionen och den praktiska i tvd modeller. Den
forsta modellen, integrerad kommunikation pd abstrakt niva (modell 5.1), visar hur begreppet uppfattas
av PR-konsulterna i praktiken. Konsulterna pratar idag om att arbeta med varumairket, och i modellen ser
vi hur alla kommunikativa dtgirder frin konsulternas hall strivar mot att stirka och utveckla varumirket.
Integrerad kommunikation fungerar i denna modell som det tankesitt som menar att alla dtgérder i form
av allt frin kampanjer, produktlansering till internkommunikation paverkar varumirkesbyggandet. I detta
fall 4r alltsd integrerad kommunikation detsamma som antagandet att atgirderna tillsammans skapar en
synergi som stirker varumirket och 4r l6nsamt for foretaget. Foresprikarna for detta synsitt menar att
integrerad kommunikation inte ir nigot konkret utan summan av alla delar. Méinga ser det som svart,

och vissa till och med som olimpligt, att sammanfatta integrerad kommunikation i en gemensam plan.
Begreppet befinner sig alltsd hela tiden pd en abstrakt niva och dirfor siger manga ocksa att man inte
behéver tala om det.
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Modell 5.1 Integrerad kommunikation pé abstrakt niva

INVINO

16



Den andra modellen, integrerad kommunikation pa konkret niva (modell 5.2), illustrerar det teoretiska
synsittet om hur IK som utnyttjas till sin fulla potential ska fungera i en organisation. En liten minoritet
av konsulterna gav ocksa begreppet denna mening. I modellen fungerar integrerad kommunikation

som en konkret kommunikationsplan och den strategi som ligger till grund for alla organisationens
kommunikativa dtgirder. Planen f6érankras pa ledningsniva och kan genom dess konkreta innehall
formedlas till olika nivéer och avdelningar. Planen pekar ut hur strategin ska implementeras och
underlittar dirfor arbetet med att nd dess syfte vilket dr att bygga ett starkt och enat varumirke.

VARUMARKET
AT

IK-PLAN

S

KOMMLUNIKATIONSATGARDER

Modell 5.2 integrerad kommunikation pa konkret niva

Vad blir da konsekvensen av att dessa synsitt existerar parallellt? I vara intervjuer ser vi att dven om de fles-
ta byrder arbetar med samma kunder 6ver ling tid s& anlitas man dnda vid de tillfillen da foretagen vill ha
hjilp med nagot specifikt, som till exempel en produktlansering eller kriskommunikation. Nir det giller
den verkliga, kontinuerliga implementeringen av integrerad kommunikation som teorin talar om si ir det
i organisationen som detta maste ske. Organisationen maste forandras grundligt for att anpassa sig till den
hoégsta implementeringsnivan i Schultz och Kitchens modell. Ett sidant arbete méste borja pé ledningsniva
och det ir alltsd dir som tanken om integrationen méste vara férankrad. En konsult som siger sig arbeta
utefter integrerad kommunikation som tankemodell har inte kontroll 6ver hur kommunikationen i den or-
ganisation man anlitats av fungerar, man har méjligheten att komma med strategiska rad. PR-konsulterna
vittnar om hur implementeringen ofta brister pi organisatorisk niva.

Kunskapen och forstielsen i foretagen brister och det finns en feghet internt. Nir det handlar om att
forverkliga si ir det fi som végar.

- PR-konsult

Kan di en konsult arbeta integrerat om inte organisationen man anlitats av gor det? Svaret pa den fragan
ir beroende av vilken betydelse man ligger i begreppet, och hir har vi ju redan tidigare konstaterat att
meningarna skiljer sig. I nista steg kommer vi att fora diskussionen vidare till hur man arbetar med
integrerad kommunikation, och da illustreras skillnaderna ytterligare.
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ARBETET MED IK

Vi har valt att underséka hur byraerna beskriver att de gar tillviga da de sdger att de arbetar med integrerad
kommunikation. Som tidigare sagt sa menar de flesta att integrerad kommunikation ir ett tankesitt och
inte en direkt metod och dirfor si siljer man inte tjinsten integrerad kommunikation. Det man beskriver
ar alltsd hur ett arbete som genomsyras av ett integrerat mindset ser ut.

6.1 IK INTERNT

For det forsta undrade vi hur man arbetade med byriernas egen kommunikation, om denna genomsyrades
av en integrerad plan. Efter vira intervjuer kan vi dra slutsatsen att ingen av de byrder vi besokte har

en plan f6r hur man ska arbeta med integrerad kommunikation internt. I olika utstrickning talar man

om byrans varumirke och vilka virden man stir for, men i hog grad si forlitar man sig pa sina kollegers
kompetens och férstielse for kommunikation som garant f6r ett vil fungerande system. Man tror att alla
medarbetare delar samma uppfattning om hur kommunikationen bor fungera och samma bild av vilka
virden byrdn stér for.

Det ir alltid skomakarens son som har trasigast skor
- PR-konsult

Detta visar dterigen pd hur man ser pa integrerad kommunikation. Det 4r ett tankesitt som ir ett sjilvklart
mindset i branschen, sa sjilvklart att man tar for givet att kollegorna delar det och dirav kommer att arbeta
utefter det. Man anser alltsd act IK fungerar tillrickligt pa en abstrake nivd och behéver inte oversittas i en
konkret plan. Aven pi det fital byrier dir man arbetar med att konstruera IK-planer at sina kunder ser vi
samma tendens, man har inte en egen. Istillet resonerar man s att om byran tror pa det s kommer vi att
automatiskt att rora oss i ritt rikening.

6.2 IK FOR KUNDERNA

Den andra delen av arbetet med IK ir di man utfor en tjinst at en kund. Aven om konsulterna i olika
utstrickning arbetar mer eller mindre lingsiktigt med samma kunder sa blir man oftast anlitad for att
utfora ett specifikt uppdrag, som en produktlansering eller kriskommunikation.

Konsulterna vittnar om att deras arbete i hogre grad genomsyras av ett IK-perspektiv dd man har en
langvarig relation till kunden. Da man arbetar med en kampanj dir man siger att allt genomsyras av ett
integrerat tink menar man olika saker utefter hur langsiktig relationen med kunden ar. Byraerna fir da
mojlighet att lira sig vad kundforetagets virden dr samt majlighet att paverka och influera dem till att sjilv
arbeta integrerat for att ge sd bra forutsittningar at kommunikationsdtgirderna som maijligt.

Men iven da man som byri gir in och gor en kort kampanj at ett foretag si sdger man att man arbetar
med integrerad kommunikation. Ett exempel pd en kampanj som vi har fitt ta del av beskriver hur arbetet
med integrerad kommunikation i praktiken har sett ut. Det forsta steget r planering. Utifrdn den angivna
tidsfristen kartlade man en malgrupp och utifrin denna planerade man vilka kanaler som skulle anvindas.
Man med kundf6retagets marknadsavdelning for att utveckla en kommunikationsplan f6r kampanjen
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6

som skulle inkludera reklam, PR och siljmanualer. Detta ir alltsd kommunikationsatgirder som bade
riktas externt och internt. Det kriver dock inget langsiktigt arbete med integrerad kommunikation utifran
foretaget i friga, och enligt den teoretiska definitionen s dr det ju just langsiktigheten som utmirker IK.
Vi ser alltsa att det dr det integrerade mindsetet som ligger bakom alla atgirderna man valt. Kampanjen i sig
sikerstiller dock inte att kundens totala kommunikation, vilken kampanjen bara ir en del av, priglas av IK.

De flesta exempel konsulterna kunde referera till ség ut ungefir sahir, det vill siga att man hade integrerat
en kampanj. Man har efter tilldelade resurser valt ut de mest viktiga interna och externa kanalerna for att
just den kampanjen ska visa resultat inom en utsatt tid. Alla 4r 6verens om att idealfallet av integrerad
kommunikation kriver ett mycket langsiktigt och genuint arbete frin kundféretaget i friga, men som
tidigare konstaterats sa ir man medveten om att detta arbete inte alltid blir verklighet.

Den integrerade kommunikationen blir ofta inte fullstindig utan ett grundjobb.

Detta sker ofta inte pa grund av tidsbrist.
- PR-konsult

Kan man d4 siga att man arbetar med integrerad kommunikation om man inte gér det langsiktigt och
med helheten i dtanke? Enligt teorins definition s r det inte friga om integrerad kommunikation i dess
ritta mening. Ser man diremot IK som den tankemodell som genomsyrar allt arbete, sa blir det arbete som
utgdr frin detta mindset ocksé ett arbete med just IK.

Det ir inte enbart en friga om uppfattning, det handlar ocksa om att konsultens roll och inflytande i
organisationen ir begrinsat bide tidsmissigt och ekonomiskt. Man anlitas f6r att genomféra en viss

tjanst, och i de flesta fall inte for att omstrukeurera ett helt foretag. Flera dimensioner av vad integrerad
kommunikation verkligen stir for skalas bort pa grund av brist av tid och resurser. Konsulterna lyfter fram
att den integrerade biten ligger hos kunden och att integrationen maste ske dir, det 4r inget som byran
kan gora at dem. Aven om byran tror pa en integrerad helhet ir nigot att efterstriva si menar man att det
inte dr och inte kan vara ett krav som de stéller pd kundféretaget. Som konsulter kan de foresld forindring,
men nir det kommer till kritan sa insisterar man inte pd det. Dérf6r arbetar man enligt teorin inte med
integrerad kommunikation i dess ritta bemirkelse.

6.3 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Konsulterna ir alltsd 6verens om att integrerad kommunikation som mindset 4r ndgonting sjilvklart

och logiskt. P4 sd sitt ar begreppet vildigt vedertaget. Nir det handlar om applicerbarheten sa skiljer sig
dock det teoretiska synsittet frin hur PR-konsulterna anvinder sig av begreppet. Vi har illustrerat detta i
tvd modeller, i den forsta befinner sig IK pa en abstrakt nivé och i den andra pa en konkret niva. Med fa
undantag si bade tinker och handlar konsulterna utefter IK pa en abstrakt nivi. Trots att man inte arbetar
med IK enligt den teoretiska meningen kan man allts siga att man arbetar med det som ett mindset.

Synen pa IK som ett mindset gor att man sillan sammanstiller en plan, tanken ir si sjilvklar att den inte
behéver konkretiseras. Om dé den langsiktiga planen bara finns pd en abstrake nivé sd blir det onekligen
svart att f6lja upp och mita utvecklingen. Konsulterna ser ocksa att det dr pa organisatoriskt plan som
implementeringen misslyckas, men man insisterar inte pd att foretagen ska rora sig mot ett mer integrerat
arbetssitt och man arbetar i de flesta fall inte med att utveckla planer for IK.
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Vi kan alltsé konkludera att integrerad kommunikation som det i teorin definieras inte 4r applicerbart
i konsulternas verklighet dven om de dnskar att sa var fallet, utan istillet fir fungera pa en abstrakt
niva. Fragan blir di onekligen vad som hindrar applicerbarheten och nista del av var uppsats kommer
att behandla de faktorer som vi utefter vir undersdkning kan se som de storsta barridrerna mot
implementeringen av IK i organisationer.
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BARRIARER OCH MOJLIGHETER

Vi har hittills sett att trots att konsulterna kan se att helheten 4r viktig s 4r det nigot som hindrar den
praktiska implementeringen. Vi har tagit reda pa vad PR-konsulterna upplever som de storsta barridrerna
framfor arbetet med integrerad kommunikation; revin, ekonomi, mditbarbet och nya medier. Mirk alltsa ate
det vi redogér for dr konsulternas upplevelse av detta som barridrer. For att sitta dessa upplevelser i per-
spektiv har vi ocksd fokuserat pa samma faktorer som majligheter for att utveckla det integrerade arbetet.
Sist, i det 11:e kapitlet, sammanfattar vi barridrerna och méjligheterna samt hur de hinger samman innan
vi gar vidare till slutdiskussionen.

REVIR

Revirpinkning ar viktigt. For att integrerad kommunikation ska fungera maste man fi
med minga olika minniskor som ofta sitter pa sina respektive hoga histar.

- PR-konsult
7.1 REVIR SOM BARRIAR

Teoretikerna Kitchen och Bignell talar om barridrer for arbetet med IK. En av dessa barridrer dr den
rivalitet som kan uppstd mellan de olika kommunikationsavdelningarna. Alla vill behalla den makt man
besitter och menar att den avdelning man tillhor kan klara av kommunikationen bist.”” Svirigheterna med
att samarbeta mellan olika avdelningar, som marknadsavdelning, informations- och PR-avdelning samt
Human Resources, uppmirksammas av alla vi intervjuat. Det ir ett problem som man siger ir djupt rotat
i manga organisationer.

Man har inom olika yrkesomriden fasta revir dir man kinner sig siker och inom dessa dr man ocksa
tilldelad en viss makt. Viljan atc halla fast vid dessa revir gor att man inom foretaget konkurrerar om
ekonomiska resurser och status istillet fr att samarbeta mot ett gemensamt mal. Detta leder till en
mélf6rskjutning som minskar méjligheterna till samordning. Hur man konkurrerar om ekonomiska
resurser har att géra med budgetplanering vilket vi kommer att fordjupa oss inom i kapitel 8. Den andra
delen av revir handlar mycket om en statusfriga, dir man har olika ideologiska uppfattningar om vilken
roll den egna avdelningen har inom organisationen. PR-konsulterna vi triffat menar att det finns en

syn dir man klart skiljer pa vad som 4r marknadskommunikation och information, och att det ofta ir
informations- och PR-avdelningen som delar den.

PR skyddar varumirket, man dndrar inte pa det. Marknadsavdelningen dndrar giirna pd varumairket.
Info-avdelningen vaktar varumirket och tinker pa ett dvergripande fortroendevirde.
- PR-konsult

Dessutom vittnar konsulterna om att fi organisationers struktur ar anpassad till ett integrerat
system mellan olika avdelningar. Informationsavdelningen jobbar med intranit mot HR medan

marknadsavdelningen jobbar externt och dessa olika roller gor att man har svart att se vad man har
gemensamt. Genom vara intervjuer kan vi tydligt se hur konsulternas egna ideologiska sitt att se

>7 Kitchen, Philip J. och Brignell, Joanne (2004)
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pa kommunikationsomrédena 4r knutna till deras utbildnings- och arbetsbakgrund. De som har en
foretagsekonomisk bakgrund tenderar att se allt som just kommunikation, och alltsa just att det gir att
samla olika omriden under detta begrepp. Manga av de konsulter som har en informationsbakgrund siger
4 andra sidan att kommunikation och information ir tva fundamentalt olika saker.

PR kan ej arbeta med marknadsavdelningen eftersom man har olika syn.
Informationsavdelningen madste vara separat.
- PR-konsult

7.2 REVIR SOM MOJLIGHET

Vi kan alltsa se revir som en ideologisk barriar mot samordning av olika avdelningar. Samtidigt kan vi se
att utbildningsbakgrunden spelar stor roll for vilken syn man utvecklar, och dé anar vi ocksé att utbildning
dr vigen ut ur problemet. Vigen ut ur starka revir ir inte nédvindigtvis att alla kan samma saker, men

att man har forstéelse f6r och kunskap om hur de andra omradena bidrar till helheten. En viss gemensam
teoretisk grund borde darfor vara forsta steget mot en gemensam forstaelse, och detta maste borja pa
akademisk niva.

En marknadsforare behéver ta del av MKV-omrédets teorier runt begrepp som kultur och identitet och
informatérerna behéver forsta att sig pd det ekonomiska sammanhang som en organisation verkar inom.
Forstir man sig inte pa den ekonomiska verkligheten fir man férmodligen svirt att forstd sin plats i den.
Tanker man bara pa de ekonomiska faktorerna sa riskerar man att tappa bort viktiga bestandsdelar for
framgéng, som till exempel en personal som trivs. Teorin inom de olika omridena ska forklara verkligheten
pa ett forenklat site utefter sina perspektiv, men den som ska arbeta i verkligheten méste man ha en
forstdelse for hur andra faktorer inverkar i en process. Med denna forstaelse kan samarbetet mellan olika
funktioner bidra till en mer komplett kommunikationsplattform istallet for en grogrund for konflikter.
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EKONOMISKT SYSTEM

8.1 EKONOMISKT SYSTEM SOM BARRIAR

Som tidigare nimndes sa 4r det ekonomiska systemet i sig en barriir mot den integrerade
kommunikationen. Det hir beror enligt konsulterna pa att arbetet med kommunikation priglas av att
man ser pa vinst med kortsiktiga matt. De flesta foretag har kvartalsrapporter utifran vilka chefernas
bonus riknas ut. Det gor att cheferna blir mer ména om den kortsiktiga framgingen och det langsiktiga
perspektivet fir dirfor komma i andra hand.

Budget 4r ocksd en viktig hdrnsten i arbetet med arbetet integrerad kommunikation och en kinslig fraga.
Ofta maste medel forflyttas frin en avdelning till en annan f6r att man ska kunna arbeta integrerat.
Exempelvis kan ekonomiska medel behova tas frin den externa kommunikationen till den interna. Detta
leder ofta till en konflikt mellan avdelningarna. Istillet for att arbeta mot gemensamma mal s blir det en
kamp om ekonomiska medel mellan olika avdelningarna vilket ytterligare 6kar den ideologiska klyftan vi
diskuterade i forra kapitlet.

Idag har man olika budgetar, olika driv och olika bonusar.
Det vore enklare om alla hade samma mal — dit ska vi.

- PR-konsult

En poing som vi tidigare lyft fram 4r att en omstrukturering mot en mer integrerad kommunikation méste
komma frin ledningsniva. Dirfor maste kommunikation med statusmatt mitt vara forankrat i ledningen.
Konsulterna vi har intervjuat vittnar om att den positiva trenden mot kommunikatorer pa ledningsniva i
foretag borjar avta.

Tyvirr sa dr det minga foretag dir kommunikationschefen satt med
i ledningen som nu har gitt tillbaka till hur det sig ut tidigare.
- PR-konsult

Detta innebir att den kompetens och férstielse for vilka virden som vil fungerande kommunikation for
med sig, minskar i foretagsledningar. Det 4r vildigt svart att i en budget visa konkret hur kommunikation
dr 16nsamt. Detta ir en anledning till varfor just kommunikationskompetensen inte prioriteras pa den
hoégsta nivin.

Ledningens kunskap ir avgorande, om kunskapen om kommunikation och information ir bra si
kommer arbetet med varumiirket inte att paverkas av kampanjer. I ledningen har man dock oftast inte
kommunikationsminniskor eftersom de ofta inte har den ekonomiska insikten som man anser behovs.

- PR-konsult

Som vi tidigare diskuterat si kan en konsult bara féresla en verklig implementering mot IK, sjilva

implementeringen ligger pd organisationsnivd. Om man inte kan forankra idén fullt ut pa ledningsniva pa
grund av bristande forstaelse ddr sa blir det vildigt svért f6r konsulten att paverka foretaget lingsiktigt.
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Ett problem for kommunikation pé ledningsnivé generellt 4r att bokforingssystemet inte tar hinsyn till
immateriella virden. En investering i kommunikation, féretagskultur och varumirke syns inte som ett
foretagsvirde i bokféringen pd samma vis som en investering i nigot materiellt. Det syns istillet bara som
en utgift innan det genererar vinst, vilket ofta ska ske l&ngsiktigt. Kortsiktigt ser det alltsd i bokféringen

ut som om foretagets virde minskar di man investerar i en kommunikativ dtgird. Vinsten blir mindre
eftersom det 4r en utgift, nigot som manga vill undvika pa grund av att man ofta har ett bonussystem som
grundar sig pd just vinst i foretaget. Langsiktigt kommer de immateriella investeringarna forhoppningsvis
generera avkastning men kortsiktigt tinker investerare och ledning enligt vara intervjuade pa bonusen.

Man gér efter bokforingssystemet idag och miiter vad man silde
men inte hur minga kunder som stannar kvar eller forsvinner.

- PR-konsult

Aven den foretagsledning som vill satsa pa integrerad kommunikation star infér detta dilemma och dirfor
krivs det ett internt mod som, vilket vi tidigare tagit upp, enligt konsulterna ofta fattas. For att pé rikeigt
skapa forutsittningarna for integrerad kommunikation maste man véga forlora kortsiktigt.

8.2 EKONOMISKT SYSTEM SOM MOJLIGHET

Vi har alltsd sett att immateriella virden idag inte tas om hand om, trots att dessa ir viktiga for att man ska
vaga investera i varumirket. Det ekonomiska systemet miéste styras av ett langsiktigt perspektiv. Om man
borjar anvinda mitmetoder och bokféring av sociala virden si gir det att visa pa fordelarna av investering
i integrerad kommunikation, och det fungerar pi si sitt som ett argument f6r en investering.

For att anknyta till diskussionen om revir s 4r planeringen av hur en kommunikationsbudget ska fordelas
en viktig bit. Budgeten maste férdelas utefter var pengarna bevisligen goér mest nytta. Man kan inte lita
beslutet styras av vilken avdelning man personligen tycker ar viktigast, utan efter vad man kan bevisa gor
mest nytta for ett starkare varumirke. Man maste alltsa hitta ett system dir man kan koppla sociala virden
till ekonomiskt virde.

Vi kommer i nista kapitel att g in djupare pé just mitbarheten, men vi kan hittills konstatera att var
undersékning visade att konsulterna, med fa undantag, miter sociala virden endast i sociala termer genom
attitydmitningar av olika slag. Bokforingen 4 andra sidan miter endast de immateriella virdena i direkt
ekonomiska termer i form av vinst. Det virde som ett starkt varumirke ger avspeglas inte nddvindigtvis
direkt i foretagets vinst, atminstone inte kortsiktigt, utan mits da effektivare i de sociala termer som en
attitydundersokning anvinder. Poingen ir dndé att dessa sociala termer i nista steg méste kunna dversittas
i ekonomiska termer for att man ska kunna visa pa nyttan av kommunikativa investeringar och férankra
kommunikation pa ledningsniva. Idag diskuterar man olika metoder f6r detta och vi kommer att ta upp
tre av dessa: social redovisning, balanced scorecard samt return on communications.

Tanken pd att mita immateriella virden ir inte ny. Termen social redovisning féddes i och med att vikten
av att satsa pa Corporate Social Responsibility (CSR) vixte fram. Social redovisning handlar om att visa pd
de sociala och miljémaissiga effekterna av ett foretags ekonomiska handlande.*®

% Gray, Owen och Maunders (1987) s. IX
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Termen Balanced Scorecard (BSC) introducerades av Robert Kaplan och David Norton och ir ett sitt att
skapa ett mer balanserat styrsitt for organisationer, dir man tar aspekter ut6ver de ekonomiska resultaten
i dtanke. Man bér enligt teorin mita foretagets utveckling genom fyra olika perspektiv; 1) det finansiella
perspektivet, 2) kundperspektivet, 3) lirande- och utvecklingsperspektivet samt 4) perspektivet for interna
processer. Aktiviteterna inom de olika omridena ska vara samférstadda och striva mot samma mal och alla
aktiviteter ska stimmas av mot foretagets mal och strategi. Tanken med modellen ir att kunna ge en mer
komplett bild av vilka faktorer som péverkar en organisations lingsiktiga framging.”

Sveriges informationsforening har i en rapport foreslagit en ny metod, Return on Communications (ROC),
for att bokfora immateriella virden. Detta ir ett sitt att visa pa nyttan av att investera i kommunikation
genom att konkretisera ett foretags immateriella tillgdngar samt hur dessa 4r sammanlinkade med
foretagets vinst. I rapporten presenterar man olika performance measurements som uttrycker de olika
tillgingarna i mitbara termer. Dessa mitenheter uttrycker visserligen inte exakt alla immateriella virden
som kan existera i en organisation, men for att kunna jimféra olika avdelningar eller féretags virden
betonar man vikten av att anvinda dessa standardiserade enheter. Samtliga performance measurements
finns presenterade i Appendix 2. ROC bygger pa samma tanke som BSC och kan mycket vil vara en
kompletterande del av den tidigare nimnda modellen.

Vi ser alltsd att det finns sitt att visa pa nyttan av lingsiktiga investeringar i immateriella virden, och en
okad anvindning av dessa metoder skulle pa sikt kunna forstirka kommunikationsitgirdernas legitimitet
och férankringen pa ledningsniva. I nista kapitel diskuterar vi kommunikationsitgirdernas mitbarhet och
vi ser dd att det med nya tekniska framsteg blir majligt att 6versitta de immateriella virdena i materiell
vinst i allt storre utstrickning.

59 Kaplan, Robert S. och Norton, David P (1996) s. 2
% Return on Communications (1996) En rapport av Sveriges Informationsférening
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MATBARHET

9.1 MATBARHET SOM BARRIAR

Vi har tidigare konstaterat att kommunikationens status i organisationens ledning ar direkt avgérande for
hur lyckad integrationen av kommunikationen kommer att bli. Hir dr mitbarheten en mycket viktig del.
For konsulter 4r dessutom mitbarheten speciellt viktig eftersom man maste visa pa nyttan av tjinsten man
forsoker silja. Majoriteten av de konsulter vi talat med menar att bristen pd mitbarhet ar branschens stora
dilemma.

Fraga inte mig, det undrar ju alla. Hur miter man effekter av kommunikation?

- PR-konsult

Idag arbetar de flesta konsulter med att forst gora en sé kallad nollmitning dir man gor en nuligesanalys
av det omrade som man vill ska forbittras och sedan kan man mita hur omradet har forindrats. Det later
logiskt men fragan ir: om kommunikationen ska genomsyra allt, vad 4r det d4 man ska mita? En del av
konsulterna tittar pa den allminna effektiviteten, det vill siga hur det gr for féretaget. Internt kan man
se pd hur medarbetarna trivs och externt kan man se hur néjda kunderna ir. For att mita detta gor man
attitydmitningar.

Profil- och attitydmitningar ar viktiga, men man ska komma ihdg att en undersokning ir ingen sanning.
- PR-konsult

Man maste ha mitinstrument men vissa saker gr inte att mita.
- PR-konsult

Vi ser alltsd att konsulterna dr 6verrens om att man ska mita, men att manga upplever det som svért att
genomfora i praktiken. Istillet siger minga att man kan fa en god indikation pé hur lyckad en kampanj
har varit genom den sa kallade magkinslan.

Jag tror att for f3 litar pa sin intuition. Du kiinner nir du lyckats eller inte.
- PR-konsult

Att det blir effekter ir ndgot accepterat och vedertaget. Allt kommunikationsarbete é4r svart att mita.
- PR-konsult

Att mita kommunikation ir svirt men att mita integrerad kommunikation, alltsd hur kanalerna

tillsammans skapar en storre effekt 4r dnnu svarare eftersom man inte kan vara siker pa vilken atgird eller
kanal som har paverkat och genererat mest.
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9.2 MATBARHET SOM MOJLIGHET

Som vi tidigare har lyft fram si 4r det inom organisationerna och pé ledningsnivi som grunden till en
mer integrerad kommunikation méste ske. Konsulterna vittnar om hur fi kundféretag idag sjilva miter
resultaten av kommunikationsinsatser.

Man képer i ledningen marknadsminniskornas tink, de behéver inte bevisa resultat...
- PR-konsult

En organisation maste stilla interna krav pd mitbarhet f6r att kunna se vart de kommunikativa insatserna
gor mest nytta, och pa sa sitt sakligt kunna férdela ekonomiska resurser och uppdrag. Om f6retaget
arbetar med mitbarhet kommer detta dven att stilla krav pa den konsult som siljer en kommunikativ
tjanst till foretaget. Denna méste dd kunna visa hur foretaget kommer att tjidna pa en investering i den
tjanst konsulten erbjuder. Hir talar vi om ROI, Rezurn on Investment. Konsulterna anvinder sig idag av
attitydmitningar som metod eftersom att kunderna inte efterfrigar nigot mer komplext. Samtidigt blir
det svarare att visa pd vinsten av kommunikativa investeringar di man inte tydligt kan mita den, och pa
sikt férsimrar man kommunikationsarbetets status genom att inte mita. D4 konsulten diremot tvingas
visa pd ROI tar han ocksd kommunikationens legitimitet till en ny, hégre nivd. Den legitimitet och status
som mitbarhet f6r med sig mojliggor att kommunikation kan fi en central roll p ledningsniva, vilket vi
tidigare konstaterat 4r en forutsittning for en integrerad kommunikation.

Swain dr en av de teoretiker som argumenterar f6r att tekniken fér att kunna mita effekterna av IMK
genom ROI idag finns tillginglig, men det kriver en investering av féretaget. Forst maste man ha en
kunddatabas som anvinds for att analysera vilka gruppen som genererar mest ROI. Det 4r dessa grupper
man ska koncentrera framtida IMK-resurser pa. Som strategi dr det viktigare att ha kvar existerande
kunderna in att fokusera pa nya. IMK blir pd detta sitt i sann bemirkelse en kundorienterad process. Med
ROI kan man sedan f6lja kundernas beteende i samband med olika kommunikativa atgirder. ROI ir ett
miétt som fokuserar pd konsumenternas beteende snarare 4dn deras attityder. Denna mitmetod kan dven
utvecklas till att identifiera potentiella konsumenter och kunder.®’ Som vi ser kan man alltsa med hjilp av
den hir tekniken ta implementeringen av IMK till Shultz tredje och fjirde nivé (figur 3.1.2).

Forsvérar da arbetet med integrerad kommunikation mitbarheten? Det 4r onekligen svérare att mita
interrelationen mellan olika kanaler istillet for relationen. Samtidigt menar ju den som delar det
integrerade synsittet, vare sig dir dr pé abstrake eller konkret niva, att effekten alltid 4r summan av
meddelanden frin olika kanaler. D4 blir det inte intressant att mita enbart en dtskild dtgird, det ér i
interrelationen sanningen ligger. For att kunna mita synergin sd méste man ha en konkret plan f6r hur
kanalerna ir integrerade, alltsd en integrerad kommunikationsplan.

o1 Swain, William N. (2004)

INVINO

27



10

NYA MEDIER

10.1 NYA MEDIER SOM BARRIAR

Di man idag talar om nya medier menar man framfor allt de sociala medier som vixt fram pé Internet, sa
som communities, nitverk och bloggar. Det nya ligger egentligen inte i att dessa medier 4r de senast ut-
vecklade, utan i de egenskaper som skiljer dem frin mer traditionella medier. Bland de 7ya egenskaperna,
vilket skiljer dessa medier frin andra, ser vi att de ar nitverksbaserade, interaktiva, mojliggor dialog och
later anviindaren vara bide producent och konsument av innehéllet.*

Bland aktuella exempel pa nya mediekanaler finner vi till exempel nitverkscommunityt Facebook
(http://www.facebook.com) som explosionsartat har vuxit i Sverige det senaste halvaret. Enligt Facebook
sjdlva har man i Sverige idag 6ver en miljon medlemmar.®® P4 Facebook kan man snabbt sprida informa-
tion till de medlemmarna man delar nitverk med, allt frin mer oseridsa inligg till information om events
och aktuella frigor som man kan ta stillning i. Ett annat kiint exempel pd en anvindarproducerad sida ar
Youtube (http://www.youtube.com) dir vem som helst kan skapa ett konto och ligga upp sina egna filmer,
eller titta pa och kommentera andras. I kombination med att manga gir runt med kameror i sina mobilte-
lefoner idag s tar det inte ling tid frin att nagot har intriffat till dess att en videofilm som bekriftar detta
publiceras pa Internet. En annan kategori av nya medier 4r konsumentsidor som kontrollerar ligsta pris
och innehéller omdémen om olika produkter. P4 FairShopping

(http://www.fairshopping.se) kan vem som helts publicera klagomal pa alla slags produkter och tjinster.
Foretagen som kritiseras kan sedan gé in och svara pd klagomalen.

Utvecklingen av dessa digitala communities har drivit kommunikationsstrateger till att utveckla nya termer
och metoder. Man talar om behovet av att sprida sina virderingar inom peer-zo-peer (P2P) nitverk. Termen
anvindes egentligen for att beskriva datornitverk for fildelning privatpersoner emellan, men anvinds nu
inom strategisk kommunikation for att beskriva ungefir samma fenomen som word of mouth. Peer ir det
engelska ordet f6r en jimlike, nigon i ungefir samma alder och med samma bakgrund. Teorin handlar just
om hur unga minniskor idag lyssnar pd och litar pd personer som de upplever som sin jamlike, sin peer,
snarare in traditionella opinionsbildare.*

Hur passar dd dessa nya sociala medier in i vir diskussion om integrerad kommunikation? Hittills har vi
sett att integrerad kommunikations komplexitet har gjort att det i praktiken fungerar pé en abstrakt niva,
och att det 4r svart att mita eller visa fordelar pé kort sikt. De nya sociala medierna ér for det forsta yt-
terligare kanaler att integrera och for det andra ir de svarare att kontrollera eftersom att det 4r anvindarna i
kanalen som styr. Om integrerad kommunikation var svért att arbeta med och implementera i organisatio-
ner tidigare si borde det vara dnnu svérare i och med de nya mediernas framvixt.

Hur ser dé konsulterna vi talat med pa de nya medierna och ett eventuellt arbete med dem? En del av kon-
sulterna svarade att det bara var en ytterligare kanal att ta hinsyn till och inget speciellt eller mirkvirdigt.
Man menade att arbetet med integrerad kommunikation for dessa kanaler inte borde se annorlunda ut dn
da man arbetar med de traditionella medierna.

2 Flew, Terry (2002) s. 1
% Eriksson, Martin (2007) Metro 2007-11-06 s. 20
% Thorstenson, Goran (2006) s. 15
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Jag tror att vi konsulter ofta kringlar till saker och ting for mycket. Det ir viil inte konstigare dn
att de nya medierna ska signalera samma sak som om du tillverkar en produkt med foretagets logga.
- PR-konsult

Resterande konsulter insig potentialen i anvindandet av de nya medierna. Trots det hade manga ingen
egen kompetens pa omridet och darfor arbetade man inte med det sjilv d& man motte kund. De menade
vidare att deras kunder inte sjilva tog initiativet till arbete och kommunikationsitgirder med de sociala
medierna som kanal, formodligen pa grund av att dven de saknar kompetens pa omradet.

Det ir viktigt men det beror pa vilken malgrupp man har.
Det ir inte givet att man ska ligga alla pengar pa second life for att det i4r inne nu.

- PR-konsult

Ett fatal av konsulterna ser de nya sociala medierna som kanaler med helt unika egenskaper och viljer
dirfor ocksa att arbeta aktivt med dem. De som ir av dsikten att de nya kanalerna ir otroligt anvindbara
och skapar nya mojligheter menar @ven att de som inte anvinder dem hamnar lingt efter. Konsumenterna
ligger fore foretaget och far pa sa sitt dvertaget.

0.2 NYA MEDIER SOM MOJLIGHET

Det ir nistan som ett paradigmskifte nu, konsumentmakten stir i fokus. Man talar om word of mouth.
Det handlar alltsd om kundens relation till andra kunder.
Kunder litar mer p4 alla andra konsumenter in pé den reklam som foretag kommunicerar.
- PR-konsult

Vi konstaterade innan att om det verkade komplicerat att arbeta integrerat tidigare si verkar det inte
enklare av att antalet kanaler 6kar och kontrollen minskar. Samtidigt gar det att argumentera for att nya
medier mojliggér integrerad kommunikation. Med hjilp av nya medier kan man nimligen bérja frin
kunden. Du kan pé enkla och kostnadseffektiva sitt ta reda pé vilka virderingar kunder forknippar med
ditt varumirke, vilket hjilper foretaget att inte satsa for virden som inte stimmer Sverens med dessa. Ska
man satsa och investera miste man vara siker pd att det 4r pi ritt grunder, annars kan man orsaka mer
skada dn nytta. Att processen borjar hos kunden ér grunden i integrerad kommunikation.

Peltier, Schibrowsky och Shultz har studerat hur man kan f6ra begreppet framat med hjilp av de nya inter-
aktiva medierna. De har kommit fram till att féretag med hjilp av dessa kan utveckla nya informationsin-
tensiva kommunikationsstrategier. Kommunikationsmedlen gor alltsd att man kan lira sig mer om kunden
genom att kommunikationen inte lingre ir enkelriktad. Relationen kan utvecklas di bada parter far mer
information och kunskap om varandra. Utvecklandet av meningsfulla, effektiva och personliga kommu-
nikationsstrategier kriver att kommunikatdren maste veta vem konsumenten ér och dven forsté sig pa de
psykologiska faktorer som motiverar konsumenten till att uppritthalla en relation. De interaktiva medierna
utvecklar alltsd potentialen for framgingsrika IMK-strategier.®

De konsulter som tror pd de nya mediernas potential ser ett antal majligheter i och med arbetet med dem.
P4 Internet limnar man hela tiden digitala avtryck och det blir dirf6r enklare for ett foretag att hitta sin
mélgrupp och rikta kommunikationen specifikt mot denna. P4 sa sitt ser konsulterna att man inte behéver

 Peltier, James W., Schibrowsky, John A. och Schultz, Don E. (2003)
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slosa resurser pd dem som inte tillhor mélgruppen. Genom att ta reda pa var kunden befinner sig kan man
mota kunden i deras virld och pa deras villkor. Man kan ocksid méta kunden snabbt och man kan fi ut
mer av motet.

Det blir mycket personligare. Man kan sprida virderingar och skapa forstaelse mycket
enklare vid en dialog in vid vanlig, enkelriktad kommunikation.
- PR-konsult

Nitverk som Facebook erbjuder ocksd nya annonseringsverktyg dir annonséren kan rikta in sig pa en viss
malgrupp, eller synas i anknytning till specifika aktiviteter. Dir erbjuds ocksi djupanalyser av vem som
uppmirksammat annonsen och vilken aktivitet en annons har lett till.* Detta ir ett sitt for nitverket att
tjana pengar pa den stora miangd information man har tillging till och den etiska aspekten av detta kan
diskuteras vidare. Hur som helst visar detta exempel pa hur det idag dr mojligt att utgé frin mélgruppen i
sin strategiska kommunikation.

Vi har ocksi sett hur nya medier gor det ocksd méjligt att samordna den interna kommunikationen och
jobba interaktivt med den. Vid rekrytering kan man gora interaktiva virtuella tester dir en potentiell
medarbetar stills for relevanta scenarier. Man kan utbilda personal i slutna communities, som en avancerad
form att intranit, eller genom podcasts. De geografiska grinserna suddas ut di man kan genomféra méten
inom den virtuella virlden Second Life (http://www.secondlife.com).®”

Foretag maste inkludera kunderna igenom hela processen. Man maste jimfora med vad kunderna tycker
och inte vad man sjilva vill. Nya medier forenklar arbetet med integrerad kommunikation eftersom att
det mojliggdr arbetet med att hitta ritt mélgrupp, och sedan undersoka vilka medier som denna méalgrupp
anvinder sig av. D4 behover man ocksa bara arbeta med dessa vigar. Det forenklar arbetet med att spetsa
till vision och virden utefter vad kunden vill och inte vill vara.

¢ Facebook Ads http://sv.facebook.com/ads/ (information himtad 2008-08-13)
¢ Grénstedt, Anders Seminarium: ”Nya trender inom e-learning: Podcasting, vodcasting, Second Life och simuleringar” 2007-
11-15, Lindholmen Science Park
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SAMMANFATTNING AV BARRIARER
OCH MOJLIGHETER

Konsulterna beskriver hur de frimst anlitas for specifika kampanjer dir ett arbete ska ske inom en sniv
tidsram. Teorin talar om vikten av implementering pa organisationsniva for att fullt ut kunna arbeta med
IK. Konsulterna kan bara rada foretaget i friga till forandring och inte sikerstilla att denna fakeiske sker. I
och med det kan man dirfor inte arbeta fullt ut med IK och ska man 4ndé anvinda sig av det s& maste det
forblir det ett tankesitt.

Konsulterna vittnar om olika hinder mot arbetet med IK, och detta férklarar varfér man behéller
begreppet pi en abstrakt niva. Den forsta barridren 4r de starka revir som existerar mellan olika
kommunikations- och informationsavdelningar. Reviren beror dels pé att man 4r ridd att férlora den make
och status man besitter vid avdelning, och dels pa grund av olika ideologiska synsitt pa kommunikation
och den egna rollen. Dessa grundar sig i utbildning och organisationsstruktur som ofta inte ir anpassat for

IK.

For att ta sig ur detta kan en gemensam teoretisk grund underlitta for att kunna forsta varandra. Man bér
dven borja med att skapa gemensamma mal samt se till att man alltid arbetar mot dem gemensamt. En ny
syn pa ekonomi och budget skulle kunna frimja detta synsitt.

Nu ir det ekonomiska systemet en barridr som frimst visar sig i act man miter vinst med kortsiktiga
métt och ur det perspektivet kan man sillan se vinsten med kommunikation. Ytterligare svarigheter
ligger i att avdelningar har sina egna budgetar och man ir inte benigen att vara flexibel och dela med dig.
Kommunikativ expertis finns sillan pé ledningsniva och bokforingen tar inte hinsyn till immateriella
virden.

For att ta sig runt den ekonomiska barridren kan man se 6ver fordelningen av budget. Pengarna bér hela
tiden fordelas utefter var de bevisligen gér mest nytta for ett starkare varumirke. Man maste alltsd koppla
sociala virden till ekonomiska. Det kan man gora genom att arbeta med samt vidareutveckla metoder som

BSC, ROC och ROL

Just mitbarheten ser de flesta av konsulterna som en stor barriir da de 4r svart att genomf6ra och fa fram
svar som visar ritt. Legitimiteten for kommunikation minskar. Utan méjlighet att visa ledningen konkret
hur kommunikationsitgirder lonar sig blir dess centrala roll forbisedd. Om foretagen istillet sjilva stiller
interna krav pi mitbarhet f6r att kunna se vart de kommunikativa insatserna goér mest nytta tvingas

konsulterna hela tiden visa pa ROI. Detta ir positivt d& kommunikationsitgirdernas legitimitet generellt

hojs.

Konsulterna sig en stor potential i de nya sociala medierna men menade att man inte arbetade med dem
nimnvirt. Detta berodde framfor allt pa att kunderna inte efterfragade det. En liten skara sig dock dess
potential och arbetade 4ven aktivt med dem. De menade att om man inte gor det sa ligger man steget efter
kunderna och inte tvirt om. Vi har sett att de sociala medierna kan 6ppna upp for nya méjligheter och
forenkla arbetet med IK. Fordelarna ir att man pé allvar kan borja hos kunden eftersom de 6ppnar upp for
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en interaktion och erbjuder digital malgruppsinformation. Man kan dven anvinda de nya medierna for att
utbilda personal och stirka kultur och féretagsidentitet.

SLUTANALYS — VAD BLIR KONTENTAN?

For konsulter existerar integrerad kommunikation alltsd pé en abstrakt niva. De upplever att det

under rddande forutsittningar ir svart att hélla integrerad kommunikation pé en konkret nivé inom
kundféretagen pa grund av olika barridrer. Det finns i nista steg ingen mening med att silja in en

tjanst man inte tror att kunden kommer att kunna implementera. Bland de barridrer man upplever

finns bokforingssystemet. Investeringar i immateriella virden ser 16nsamt ut och bonussystem ger det
organisatoriska arbetet en kortsiktig prigel som smittar av sig dd man anlitar en konsult. Att man inte
kan mita synergin gor det dnnu svarare att forankra integrerad kommunikation som en strategisk plan pa
ledningsniva. Nya medier gor foretags kommunikation dnnu mer komplext och detta okar kinslan av att
integrerad kommunikation ir svart att genomféra pa konkret niva.

Genom att uppmirksamma sitt att gora barridrer till méjligheter kan vi andé se hur man, om man
utnyttjar dessa mojligheter, okar sin potential mot ett integrerat arbete. Nya medier ir egentligen precis det
som foretagen behover for att kunna sikerstilla att man riktar sig mot ratt malgrupper och koncentrerar
sig pd ritt virden. De kan ocksd utnyttjas f6r att mita ROI, och kan man mita s kan man ocksé visa

pa nyttan. D3 gar det att argumentera for investeringar och 6kade satsningar p arbetet, och férankra

det pé ledningsnivé dir det hor hemma. En bokforing som ser till ROC gor det slutligen férdelaktigare
for ledningen att satsa pd kommunikation. Vi ser alltsd hur det finns vidgar runt barridrerna fér den som
vill och végar satsa. I slutindan handlar det om att féretag méste satsa internt, men samtidigt paverkar
konsulterna utvecklingen med de idéer och strategier de viljer att silja in till foretagsledningar. En konsult
som ser mojligheten att arbeta konkret med integrationen kan ocks foresld denna 16sning, medan

en konsult som ser barridrer for en total integration inte kommer att gora detta. Om konsulter ser pa
integration pé ett abstrake eller konkret plan paverkar alltsd hur foretag sedan kommer att arbeta med
synsattet.

Vad vi ser dr dock att vigen mot att mojliggora integrerad kommunikation i sin fulla bemirkelse innebir
att hela kundforetaget maste involveras. Kommunikationsplanen méste vara en del av den grundliggande
foretagsstrategin. Med diskussionen runt revir i atanke ser de konsulter vi har intervjuat att det kan vara ett
problem att underkasta alla foretagets avdelningar och yrkesgrupper en kommunikationsplan eftersom att
ménga ser kirnan i den egna verksamheten som ndgot helt annat 4n kommunikation. Kommunikation 4r
alltsé ett alltfor revirbetingat begrepp for att konsulterna ska se att det skulle kunna ena hela féretaget mot
ett gemensamt mal. Dessutom ser man att kommunikation, pd grund av bristande kunskap, inte har den
status pé ledningsniva som krivs for att det ska kunna spela den centrala och strategiska roll som maste
vara utgangspunkten for ett integrerat arbete.

Begreppet varumirke 4r diremot av en mer korsbefruktad art och fungerar dirfor bittre som en

samlingspunkt for alla féretagets delar. Vi vill dirfor lyfta fram begreppet integrerat varumidrke och visa
pa hur det i mangt och mycket kan ersitta integrerad kommunikation i dess teoretiska bemirkelse, och
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hur man genom detta skifte kar méjligheten att skapa och implementera en plan mot integration. Fér
konsulten innebir detta att det blir enklare att ta till sig tanken om en integrerad plan pa konkret niva
eftersom att man kan se hur det faktiskt skulle vara méjligt att genomfora.

Integrerat varumirke som idé och begrepp paminner mycket om integrerad kommunikation och baseras
pa samma tanke om synergi och langsiktighet. Ett integrerat varumirke dr baserat pa foretagets verkliga
styrkor och kundvirden och det implementeras i alla delar av organisationen, bide i ord och i handling.®

Integrated branding is an organisational strategy used to drive company and product direction — where all

actions and messages are based on the value the company brings to its line of business.®

Begreppet kan illustreras i the model for integrated branding (figur12.1) som visar pd hur varumirkesarbetet
sker pa tre nivier. Ytterst ligger alla de moment dir kunden méter produkten, men varumirket har en
djupare forankring i féretaget 4n sa. I nista niva sker varumirkesbestimmandet genom de principer och
associationer som kopplas till varumirket och i den innersta nivin genom organisationens verkliga virden

och visioner.

Brand conveyors
Communications (positioning)
Strategy - Products

Brands Drivers
Principle - Perscnality
Associations

Organization
Drivers
Mission
Values
Story

Figur 12.1 the Model for Integrated Branding”

Fordelen med modellen ér att den inte bara ir baserad p4 kommunikation utan erbjuder en organisatorisk
helhetssyn. Begreppets foresprikare menar att man med ett integrerat varumirke kan se till att
varumirkesloftet infrias av medarbetare pa olika nivier, och dirfor blir integrerat varumirke mer 4n

en kommunikationsstrategi. Det rér organisationsstruktur, hur man fattar beslut, strategisk riktning,
foretagskultur och virdefulla kundrelationer. Varumirkesloftet ska mota kunden pa ett integrerat sitt:
genom produkter, service, kommunikation och kultur. D4 menar man att det gir att producera unika och

virdefulla kundrelationer.”

 E Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. xi
® F Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. 2

7 E Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. 15
7! E Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. xi-2
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Integrated branding is the promise that you keep.”

Precis som vid teorierna om integrerad kommunikation menar man att poingen med integration av
varumirket ir att ta varumirket till en medveten niva dir arbetet med det kan kvantifieras och styras. For
att varumirket verkligen ska vara integrerat krivs att det utgdr bade en strategi och ett verkeyg, och att
arbetet dr forankrat pd ledningsniva.”?

Vi menar inte att integrerat varumirke 4r ett bittre begrepp 4n integrerad kommunikation, men vi kan se
hur det forenklar arbetet med att forankra integrationssynsittet pa ledningsnivi och sedan implementera
arbetet ute i organisationen. Det blir alltsd mer meningsfullt att arbeta fram en integrerad varumirkes-
plan 4n en integrerad kommunikationsplan, och pa sa sitt har varumirkesbegreppet en storre potential

till konkretisering. Vi pAminner oss hir om modellen {or integrerad kommunikation pa konkret niva, dir
integrationen sammanfattades i en konkret kommunikationsplan som sedan skulle genomsyra allt arbete

i foretaget. I denna modell kan vi byta ut kommunikationsplanen mot en varumirkesplan for att det hela
ska blir mer applicerbart i en verklig miljo. Med en integrerad varumirkesplan kommer man per definition
att arbeta med integrerad kommunikation, men det anges inte vara planens slutgiltiga mél utan endast en
av aspekterna.

VARUMARKET
[

VARUMARKESPLAN

“ug

KOs MURIEATIONSATOARDER
Modell 12.2 Integrerat varumirke pd konkret niva

Det finns en aspekt som forenar alla de killor vi har utgatt frin i den hir undersékningen, det vill siga
konsulterna, teorin om integrerad kommunikation och teorin om integrerat varumirke. Det 4r tron pa

att summan av delarna 4r storre dn delarna var och en for sig, alltsa tron pa synergi. Med andra ord ir alla
overens om att detta 4r nagot centralt for framgéingsrik féretagsledning. Enligt teorin 4r synergi genom-
forbart genom integrerad kommunikation, men i PR-konsulternas praktiska verklighet finns barridrer for
detta. Barridirer som ir sa stora att integrerad kommunikation bara kan fungera pé en abstrakt niva. For att
mojliggora praktisk applicering av teorin méste den anpassa sig till verklighetens férutsittningar. De som
ska anvinda begreppet méste se att det 4r genomférbart. Vi foreslar att man bérjar tala om integrerat va-
rumirke istillet for integrerad kommunikation for att mojliggora ett praktiskt integrerat arbete. Om man
inte mojliggor detta arbete gir man miste om den synergi som vi alla ser som killan till framging.

72 E Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. 2
73 E Joseph LePla & Lynn M. Parker Integrated Branding (1999) Quorum Books, US s. xii
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I detta arbete har tyngdpunkten varit att underséka konsulternas perspektiv. Vi ser att det vidare vore bade
intressant och relevant att undersoka fragan i ett organisatoriskt ssammanhang, och dir se hur begreppet
integrerat varumirke skulle kunna ta det integrerade arbetet frdn tanke till handling. Dessutom utgér
varje barridr och méjlighet en aspekt som behover utredas ytterligare f6r att man verkligen ska komma till
kirnan av hur det samverkar med integrerad kommunikation.
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Som avslutning: IGt oss gora en liknelse. En liten orkester, till exempelvis en kvartett, dr enklare att fG och spela
samstdmmigt dn en symfoniorkester. A andra sidan kan en symfoniorkester alltid Idta hégre én en kvartett

— det rdcker med att alla i symfoniorkestern spelar pd sina instrument samtidigt och inte nodvdndigtvis rent.
Det Idter utav helvete oavsett vad och hur de spelar.

En symfoniorkester bestdr av en straksektion, blds, slagverkare etc. Ar musikerna utbildade for sina respektive
instrument (dvs att de kan hantera uppgiften) handlar det enbart om att varje enskild musiker inom varje
enskild sektion spelar efter en och samma komposition, som dr nedtecknad pd notblad. Om varje sektion
endast koncentrerar sig pd och spelar sin del av kompositionen (utan att egentligen lyssna pd ovriga
sektioner) Igter det halvhyffsat. Det gér i vart fall att kdnna igen vilken komposition det handlar om. Och det
later hogt!

Det dr ndr man synkroniserar de olika avdelningarna och motiverar alla musiker att lyssna pd varandra och
ndr alla inser sin betydelse for helheten som det Idter riktigt bra.

Kompositionen i detta fall kan liknas med varumdrkesplanen. Den talar om vad som ska spelas, och vad, hur
och ndr var och en ska spela. Samspelet och betoningarna som skapar fulldndningen och det man vill ska
vara det kommunicerade resultatet av kompositionen (det man vill att publiken ska hora och beréras av)
kan liknas med de immateriella vdrden som varumdrket kommunicerar. Denna helhet samordnas centralt pa
ledningsnivd, eller i symfoniorkesterns fall av dirigenten.

Eller med andra ord: med en vdl utarbetad varumdrkesplan, en samspelt organisation och en engagerad
ledare med kompetens pd omradet dr det majligt att genomfora en framgdngsrik integrerad kommunikation.
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APPENDIX

APPENDIX 1. INTERVJUGUIDE

INTERVJUGUIDE

Bakgrund:

Kontaktpersonens namn:

Byrians namn:

Byréns storlek:

Byréans huvudsakliga marknad:
Kontaktpersonens position i foretaget:
Utbildning/Arbetslivserfarenhet:
Tidigare erfarenhet av IK:

Byrin:

Hur profilerar ni er, vill bli sedda:
Hur positionerar ni er pd marknaden, vilken position pa marknaden anser ni att ni har:

Beskriv hur strukturen ser ut, vem arbetar med vad, avdelningar, nivéer:

Vilken kompetens finns i huset:
Samarbete med andra byraer/féretag:

Samarbete:

Hur fungerar samarbetet mellan olika nivaer:

Hur fungerar samarbetet mellan olika avdelningar:

Hur fungerar samarbetet med eventuella samarbetspartners/byraer/dotterbolag:
Hur fungerar samarbetet internationellt:

Definition av IMK/IK:

Séger ni att ni arbetar med IK eller IMK?

Definiera begreppet IK/IMK:

Overensstimmer detta med byrans definition:

Hur ser du pa IK/IMK, ir begreppet anvindbart:

Ar begreppet vedertaget:

Om nej, r det ett modeord eller forlegat:

Genomsyras byrdn av en integrerad kommunikationspolicy:
I s4 fall, hur ser det arbetet ut:

14
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Arbetet med IK/IMK:

Vad menar ni nir ni sdger att ni arbetar integrerat:

Vad hjilper ni kunden med, att integrera en kommunikationskampanj eller att integrera ett helt synsitt:

Hur arbetar ni med att hjilpa kunden mot en integrerad kommunikationsstrategi. Beskriv en kampanj
som ni har arbetat med:

Vinner ni fordelar pa att siga att ni arbetar med IK:

Tror du att kundféretaget vinner nigra fordelar pa att siga att de arbetar med IK:

Kundens instillning:

Hur visar ni kunden fordelarna med en integrerad kommunikationsstrategi:

Vilka verktyg anvinder ni for att mita effekterna av en integrerad kommunikationsstrategi:
Anvinder kundforetaget sjilv nagra metoder f6r att mita effekterna:

Hur vil informerad ar kunden om vad IK innebir innan de anlitar er:

Vilken ir din uppfattning om kundens instillning till att arbeta integrerat:

Hur ménga f6retag arbetar integrerat innan de anlitar er:

Upplever du att kundféretagen forindrar sin organisation mot att integrera kommunikationen:
I sa fall, pa vilket sitt:

Tror du att ert arbete far nagra lingvariga effekter i kundféretagen:

Barriirer:

Ser du négra barridrer for arbetet med IMK :
Stoter ni pa nagra svarigheter i arbetet med IMK:
Finns det aspekter av en 6nskvird IK som ni véljer bort for att de ir svara att implicera:

Forindring, nya medier:

Tror du att det 4r anvindbart med IK pa nya medier som bloggar, facebook och andra communities:
Vilka mojligheter tror du att dessa kanaler ger f6r arbetet med IK:

Tror du att arbetet med IK forsvaras pga. dessa nya kanaler:

Efterfrigar kundféretagen strategier for att anvinda sig av dessa nya kanaler:

Personlig del:

14

INVINO

41



14

APENDIX 2. RETURN ON COMMUNICATION

anjep, yoog [BnaET] @alig
fadld aieyg aneey
1oy 0 safojdw3 sed leydeD jo 1500 Joineileg
wopaaly pappy anjep, aMERY UBYS 1B anuoddng
slsmodurs
103 10153)
UOEAOWN
uopezuebuo ay) 218 SUOISIA Juswabeusw w
Ul BoUBPYUDT 10} poddng sBuney aueysg Anbuj SUBPYUOD
SaNss| (DAL [@na| (I50) uonoeysies san|en oiseq
jo Bunjpuey asusedwon sBurjuey JBWOLENT 10} poddng
sa|bajess pue
saibajes)s 'suoISiA safojdws sed Jusw (151) uonoesyes uoisoed pueig siech ‘suoisia
*di0D Joy poddng =psaau Bururesy lojsenu] ajeuodio ey | 10y yoddng
Bipaw [eieuab BIDAU [BIDUBUY pUB SIBLOISND
ay} pue ssapIng “idwe jenusiod ‘spsAEue ‘siepus) [equajod
uojuido ‘suejaod pue seafo)dwe sJo)sanu) [eguajod PUR SISWOISND E3IUSIDNE
Buouwy Buouny ‘sioumo Buowy Guowy paulap uj
)] @ E]] (1] 1y}
Aunuwwos seafojdwg asueuly e diysuspesq

sinsad syyosd o} peyul|
SUSWIBINSESY SSUBLLIOME

JUSWISAIOA
-uj pue poddng Bupmoys
SJUBLUAINSES N SOUBLWIOME

(aw
-abeuew sy pue) Auedwos

auy Jo sseusIEMy Bupmoys
SjusWBINSEa SOUBLLIOMSY

42

INVINO





