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Oppsummering

Vi har i denne masteravhandlingen sett pa prinsipper for valg av kanaler i
multikanalmarkedsfering. Gjennom en grundig teoretisk gjennomgang ble det avdekket
prinsipper og pavirkende faktorer for kanalvalg i forskningsartikler og teoribeker. Det ble
gjiennomfort et kvalitativt forskningsstudie bestdende av litteratursek, situasjonsanalyser av
bransjen, forsterket med et casestudie for & illustrere mekanismen i en beslutningsprosess med
flere akterer. Det har blitt intervjuet seks representanter fra ulike byrder og tre fra en
merkevarebedrift. Deres erfaringer har bidratt til & avdekke prinsipper og pavirkende faktorer
for kanalvalg i1 praksis. Hovedkategoriene for prinsipper som ble avdekket er skonomiske
vurderinger, méil og strategier, eksterne faktorer, kanalenes egenskaper, organisatoriske
faktorer og utenforliggende faktorer. De faktorene som informantene konkluderte med som
viktigst var & 1) vite hva mélet er, 2) vite hvem malgruppen er og inngdende kunnskap rundt
dette og 3) kunnskap om hva de ulike kanalene kan bidra med. Beslutningsprosessen rundt

disse prinsippene avhenger av fokus og erfaring fra de som sitter med avgjorelsen.
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1.0 Introduksjon

Mediebildet i dag er i konstant utvikling og kompleksiteten tilknyttet strategiske valg av
kanaler og den tilherende prosessen er okende. Et gkt antall kanaler og skiftende trender gjor
det vanskelig & fatte kanalbeslutninger fordi alternativene er s mange. Det er en gkende
tilstedevaerelse av bedrifter i de mest brukte kommunikasjonskanalene. Etter samtaler med
flere akterer i mediebransjen, har vi fatt et inntrykk av at situasjonen rundt kanalvalg kan
virke litt uoversiktlig. Bedrifter opplever vanskeligheter med & utvikle strategier for bruk av
ulike kanaler i en god kombinasjon. Det & vite hvilken kanal man skal bruke til hva, og
hvordan er kjente utfordringer. I denne mastergradsavhandlingen ensker vi & underseke hva
som leder til en beslutning om kanalvalg. Hvilke prinsipper og faktorer bruker og folger
medie- og PR-byrdene og mediene i beslutningsprosessens som til slutt skal lede til en
multikanalstrategi? Valg og koordineringen av kommunikasjonskanaler er krevende, og blir
ofte utfordrende for mange bedrifter. Mange velger derfor & benytte seg av mediebyra og PR-
byra for & handtere medieplanlegging og mediekjop. Vi ensker derfor & underseke hvordan
bedrifter og ulike byraer gjennomferer beslutningsprosessen og hva de mener er viktig i valg

av kanaler.

Oppgaven vil forst gjennomga eksisterende teori for aktuelle prinsipper i valg av kanaler, for
sd 4 gjere en analyse av markedet og bransjen. Resultatet av denne prosessen skal kunne
presentere en oversikt over prinsipper for kanalvalg i teori og praksis, og vil deretter kunne

foreslé et empirisk rammeverk for valg av kanaler i en multikanalstrategi.

1.1 Teoretisk grunnlag for problemstilling
Man ser en stadig utvikling og endring av markedsferingskanaler i et marked raskere enn

forskningen utvikles. Multikanalmarkedsfering handler om at man benytter seg av mer enn én
kanal for & kommunisere med sine kunder (Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Det er
vanskelig & finne én riktig méte & utvikle multikanalstrategi pa, nettopp fordi dette avhenger
av hvilket marked man opererer i og hvilke strategi man har lagt (Miiller-Lankenau,
Wehmeyer og Klein 2006). Flere akterer har utfordringer med & velge strategi for hvilke
kanaler de skal bruke, i tillegg er det ofte darlig samspill mellom de valgte kanalene (Miiller-
Lankenau m.fl. 2006, 188). Det viser seg at bedrifter velger ulike strategier med bakgrunn i
sine forskjellige behov. Det er derfor utfordrende for forskere & fremstille en rettesnor for
hvordan strategier ber utarbeides for bedrifter med ulike problemstillinger (Miiller-Lankenau

m.fl. 2006). Det er beskrevet hvordan strategisk tenking rundt tradisjonell markedsfering



utartet seg tidligere (Porter 1980). Ved & implementere nye strategier

multikanalmarkedsfering, mé bedriften forsté at det krever en ekstra ressurser ved inkludering
av en slik strategi. Det vil da vaere flere faktorer man ma vurdere i sine omstendigheter
(Valos, Polonsky, Geursen og Stushi 2010, 419). Porter (1980) tar likevel ikke hensyn til at
bedrifter ma agere adaptivt pd markedet, nettopp fordi 1980-tallet ikke var like teknologisk
utviklet som 1 dag. En av utfordringene er at markedsforere ma vite hvordan de best
kombinerer de ulike kanalene for a fi ut den effekten de ensker. Dette krever at markedsforer
kjenner motivasjonene til forbrukerne samt hvorfor og nar de er pa de aktuelle kanalene.
Dette kan vaere med pa & avgjere strategien bak valgene (Valos m.fl. 2010, 421). I dag er
medielandskapet svart dynamisk. Dette medferer at man ma arbeide fleksibelt og ha nok

kunnskap om markedet man operer i og hvordan kanaler som pavirker.

Et flertall av forskere peker pd utfordringer med multikanalmarkedsfering (Dinner, Van
Heerde og Neslin 2014; Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Utviklingen av internettilgang
og mulighetene for kommunikasjon med forbrukere pa andre plattformer har eskalert kraftig
de siste arene (Rosendahl og Hodne 2008). Samtidig mangler det et akademisk rammeverk for
hvordan denne type strategi pavirker bedriftene og mulighet for suksess (Dinner m.fl. 2014).
Fordi multikanalmarkedsfering er mer komplisert & innfere, trenger man a lere mer om
effektiv planlegging og implementering av kanalvalg (Weinberg, Parise og Guinan 2007).
Det er en del publisert kunnskap om krysningseffekt péd flere kanaler, bade offline og online,
men behovet for mer er stort (Dinner m.fl. 2014; Valos m.fl. 2010; Avery, Steenburgh,
Deighton og Caravella 2012; Hughes 2006). Det er avgjerende for bedrifter 4 ha inngdende
kunnskap om hvordan forbrukere bruker de ulike online-kanalene i kombinasjon med offline-
kanaler og fysiske butikker, og akademia har fortsatt mye 4 tilfore her (Dinner m.fl. 2014). Pa
grunn av manglende teoretisk rammeverk for hvordan velge riktig, ser vi tegn til en lite
gjennomarbeidet strategi for kanalvalg hos mange bedrifter (Neslin og Shankar 2009). Det
kan p& bakgrunn av dette argumenteres for at det er et behov for & adressere disse

utfordringene.



1.3 Utvikling av problemstilling
Pa bakgrunn av den overnevnte teorien, ble folgende tema synlig for videre forskning

* Beslutningsprosessen bak kanalvalg

* Prinsipper og faktorer som pavirker multikanalmarkedsforing

Forskningsspersmalet er derfor som folger:

Hvilke prinsipper ligger til grunn for beslutningsprosessen av kanalvalg i

multikanalmarkedsforing?

1.4 Avgrensning
Denne analysen er gjort med utgangspunkt i situasjonen til beslutningstakerne i ulike byra,

deres kunder og de mediene de bruker. Avhandlingen ser ikke pa forbrukernes respons pa
kommunikasjon eller andre resultatmalinger. Selv om beslutninger ogsa skjer felleskap vil
denne oppgaven ta for seg markedsforer som individ i en organisasjon og
beslutningsprosessen knyttet til valg av markedskanaler. Dette krever tilneerming med bredt
perspektiv, det er derfor undersekt flere bedrifter i dette studiet. Til tross for dette er studiet
begrenset til & underseke bedrifters markedsforing rettet mot forbrukere. Oppgaven har utelatt
a fokusere pa om transaksjonen er i form av produkt eller tjenesteytelse, da dette uansett vil
innga 1 det brede spekteret av bedrifter og kunder som blir beskrevet i var presentasjon av
bransjen. Videre er det ikke gjort en spesifisert forklaring pa de ulike kanalene, da forskingens
mal ikke er & vurdere kanaler i seg selv, men hva som gjer at en markedsforer velger den
eventuelle kanalen. Da eyeblikk av interaksjon mellom forbruker og bedrift skjer gjennom
ulike kanaler, vil denne oppgavens beskrivelsen av den enkelte kanal skjer gjennom
fellesbetegnelsen for type kommunikasjonskanaler (for eksempel sosiale medier). Til slutt
beskriver avhandlingen et casestudie som er gjort for & illustrere selve prosessen som skjer
mellom byrdene og deres kunder (bedrifter). Prosessen som omtales betegner
beslutningsprosessen ved valg av kanaler. Dette casestudiet belyser et samarbeid mellom

aktarene og vil derfor vaere et eksempel pa en typisk prosess i den norske mediebransjen.



1.5 Oppgavens struktur

Oppgaven er inndelt i 5 kapitler, hvor av kapittel 1 er introduksjon av tema.

I kapittel 2 vil det gjennomgés seket vi har gjort pa eksisterende teori som omhandler
prinsipper for valg av kanaler. Méalet med dette er & kartlegge tidligere forsking pa
beslutningsprosess for kanalvalg. Dette gjores ved & vurdere beslutningsprosessen for bade
forbrukerne, bedrifter og markedsferere. Pa bakgrunn av dette teorisgket vil avhandlingen i
kapittel 2 avslutningsvis presentere et teoretisk rammeverk som oppsummerer de viktigste
prinsippene beskrevet i litteraturen. Faktorene som presenteres er de som blir trukket fram
som de mest sentrale prinsippene for markedsferers beslutningsprosess, knyttet til valg av

multikanalmarkedsfering

Kapittel 3 vil presentere forskningsmetoden, og argumentere for de metodiske valgene gjort i
undersegkelsen av markedet. Videre vil kapittel 4 presentere analysen av selve datamaterialet. I
denne delen vurderes ulike de prinsippene for valg av kanaler som blir trukket fram av
informanter fra bransjen. Videre beskrives interaksjonen mellom byréenes kunder og byraene.
Dette er en tredelt prosess som forst beskriver bransjen, etterfulgt av en caseanalyse, for sa a
presentere et revidert empirisk rammeverk basert pa analysen av datamaterialet og funn teori.
Avslutningsvis vil avhandlingen konkludere, samt argumentere for teoretisk og praktisk

bidrag inkludert forslag til videre forskning.



2.0 Teori

I dette kapittelet vil vi presentere det teoretiske seket som er gjort i forbindelse med oppgaven
for sd & sammenfatte eksisterende teori. Vi har gjennomgatt store mengder litteratur, hvorav
110 forskningsartikler og 45 beker. Hovedprinsippene er gjentatt i denne forskningen.
Formaélet med dette er & vise til de prinsippene som ligger til grunn for beslutning, og valg av
kanal i den eksisterende teorien om multikanalmarkedsfering. Avhandlingen vil forst
redegjore for multikanalmarkedsforing, og hva dette inneberer. Videre er det gjort en
vurdering av ulike faktorer som tidligere forsking hevder kan spille inn pa denne type strategi.
Ut i fra forskningsspersmaélet er det naturlig & redegjore for hva en beslutningsprosess er.
Deretter beskrives de ulike kategoriene av prinsipper som tidligere forsking presenterer som
pavirkningsfaktorer pd beslutningsprosessen. Kapittelet avsluttes med et teoretisk rammeverk
der kategoriene og prinsippene sammenfattes i en illustrasjon som reflekterer over

litteraturens argumenter.

2.1 Multikanalmarkedsfering
Antall kanaler og muligheter for kommunikasjon er i stadig utvikling. Markedsfererens

muligheter for kreativitet og sammensettingen er stor. Oppgaven vil ta for seg tidligere
forskning pa multikanalmarkedsfering og dette vil legge grunnlag for videre diskusjon i

utvikling av rammeverket.

2.1.1 Hva er multikanalmarkedsfering
For denne avhandlingen definerer begrepet multikanalmarkedsforing er det viktig a avklare

begrepet markedsfering. Markedsforing er tradisjonelt sett en tenkeméate som ma pavirke alle
bedriftens funksjoner i forhold til kundene. Markedsfering er ikke bare et ledd i en
virksomhets aktiviteter, men ogsa kundenes erfaringer og reaksjoner til bedriftens produkter.
Markedsfering blir derfor ofte betegnet som alle de interaksjonsgyeblikkene en bedrift har
med kundene (Kotler og Keller 2009, 62; Framnes, Thjemee og Pettersen 2006, 36). Det
handler om 4 tilby et utvalg av informasjonskanaler der den enkelte forbruker kan finne den
kanalen han foretrekker for informasjon (Weinberg m.fl. 2007, 387). Denne kombinasjonen
av valgte kanaler, og hvordan disse driftes vil utgjore bedriftens kanalstrategi.
Multikanalmarkedsfering oppstar nir en bedrift bruker to eller flere markedsferingskanaler
for 4 na en eller flere malgrupper (Kotler og Keller 2009, 469). Begrepet
multikanalmarkedsfgring beskriver ogsa hvordan forskjellige typer

markedsfgringskanaler integreres i arbeidet mot idé-utvikling og kommunikasjon,
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basert pa bedriftens og kundenes preferanser (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012, 663).
Med andre ord deling av ulike distribusjonsoppgaver utfgrt i en kombinasjon av
distinkte kanaler, indirekte eller direkte (Webb og Hogan 2002, 340).
Multikanalmarkedsfering inneberer koordinering og kontroll over flere elementer som
sammen hjelper budskapet & nd fram til forbrukeren (Weinberg, Parise og Guinan 2007).
Dette innebarer bruk av mer enn en kanal til & komme i kontakt med forbrukeren
(Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Dette vil si markedsfering av samme type informasjon,
men tilpasset de ulike kanalene. De ulike kanalene kan vere direkte kanaler som telefon,
internett, TV, det kan vare i1 forskjellige utsalgssteder, gjennom partnere, salgsteam og
giennom ulike typer servicekanaler (Stone, Hobbs og Khaleeli 2002). Fra
markedsforingsbegrepet forst ble introdusert har all markedsfering veaert multikanal.
Forskjellen mellom det som ofte refereres til som tradisjonell markedsfering og
markedsforing i dag er utviklingen i mangfoldet av kanaler, her i blant digitale kanaler og
dominansen disse har ftt i multikanalmarkedsfering. Etter vurdering av litteratur er det viktig
a bygge pa de grunnleggende teorier innen tradisjonell multikanalmarkedsfering, samt

vurdere om det er behov for nye prinsipper (Rangaswamy og Van Bruggen 2005).

2.1.2 Evolusjon og utvikling i multikanalmarkedsfering
Mediemiljeet har endret seg de siste tidrene. De tradisjonelle mediekanalene som tv, radio og

trykket media er ikke lengre hovedkanalene i mediebildet, de har ikke lenger den sterste
andelen av publikum alene, men mé konkurrere om forbrukerens oppmerksomhet (Keller,
Apéria og Georgson 2008, 228). P4 grunn av nye mediekanaler og atferdsendring hos
forbrukere har det vert et behov for bedrifter 4 revurdere hvordan de best mulig skal
kommunisere med sine forbrukere. Denne nye medieverden gjor det vanskelig for
markedsforer & utvikle kampanjer uten 4 vere kreative og neye i sin planlegging. Hvordan
bedrifter handterer overgangen til digitalisering av markedsaktiviteter knyttet til
internettbutikker og salg har vist seg og vaere en utfordring for mange. Likevel har dette gitt

nye muligheter for kommunikasjon med forbrukere (Wikstrom 2005; Selnes 2011).

Internett er en kanal med mange fordeler blant annet ved & vare tidsbesparende og
effektiviserende. Som markedsforer ndr man kundene raskere, oftere og mer tilrettelagt enn
gjennom vanlige tradisjonelle kanaler (Wikstrem 2005, 726). Online-kanaler blir nd brukt av
forbrukeren til & sammenligne og vurdere de forskjellige produktene opp mot hverandre

basert pa informasjon. I motsetning til offline-kanaler tillater online-kanaler forbrukeren og
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kun delvis benytte seg av sanser i sin vurdering av produktet. Det gir derfor forbrukeren et
redusert inntrykk og mindre grunnlag for vurdering av produktet (Balasubramanian,
Raghunathan og Mahajan 2005). Digitalisering har ogsa gitt markedsforer metode for 4 méle
og vurdere uttaket underveis. Dette gjor ogsd at man kan tilrettelegge kommunikasjonen og
distribusjonen slik at den nér ut via flere kanaler, for deretter 4 tilpasses underveis (Keller

m.fl. 2008, 228).

Kommunikasjon, logo og bilder blir brukt i ulike kanaler uten en strategi for hvordan det kan
oppnads krysseffekter mellom de valgte kanalene (Neslin og Shankar 2009). Jo flere kanaler
som blir brukt i en strategi, jo sterre sjanse er det for at bedriften treffer flere potensielle

kunder (Webb og Hogan 2002). Dette forutsetter en klartenkt strategi (Keller 2013).

Informasjonsteknologiens utvikling og globaliseringen har vert avgjerende for hvordan
multinasjonale konsern benytter seg av mulighetene til & drive forretning i flere land
(Rosendahl og Hodne 2008). Spennet over hvor langt man nar med kommunikasjon er blitt
vesentlig storre og gjor det mulig for bedrifter & nd flere. Videre ser vi hvordan denne
utviklingen har gjort at kommunikasjon foregar to veier og at markedsferingskanaler brukes
for & f4 markedet i tale (Rosendahl og Hodne 2008). Utviklingen i teknologiske verktoy og
kanaler gjor at denne tidligere enveis-kommunikasjonen er blitt en dialog mellom bedrift og
kunde. I folge Romano Jr (2002) er CRM (relasjonsmarkedsforing) viktig i markedsferingen.
Gjennom 4 tilrettelegge for en toveis kommunikasjon og dialog med forbrukerne arbeider
man for & bygge og bedre relasjonen til forbrukeren. Hjemmesider og andre
internettplattformer blir trukket frem som viktige kanaler i dette arbeidet. Denne formen for

markedsforing har likhetstrekk med det teorien beskriver som kontomarkedsforing.

Gjennom kontomarkedsforing kan man som utsender tilpasse kommunikasjonen til hver
enkelt forbruker. C.B Bhattacharya & Ruth N. Bolton (i Sheth og Parvatiyar 2000) beskriver
hvordan en-til-en markedsforing ofte bygger opp under relasjoner, men at dette er det stikk
motsatte av det som skjer i masse-kommunikasjon. Utviklingen av multikanalmarkedsfering
har hatt heyt tempo, og det har kommet flere faktorer som kan hjelpe markedsfereren i
strategiarbeidet (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). Nér bedrifter benytter seg av
kommunikasjonskanaler som &pner for toveiskommunikasjon, blir det enklere for forbrukere
a inngd kontakt (Selnes 2011). Bruk av digitale kanaler gir markedsfereren muligheter til &

tenke nytt og gir nye lgsninger for kommunikasjon mot forbruker. Digital markedsfering er
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ikke lenger kun en kanal man bruker, men det er et helt konsept som ma handteres (Chaffey

og Ellis-Chadwick 2012).

2.1.3 Typer markedsferingskanaler
Markedsferingskanaler beskrives av Kotler og Keller (2009, 450) som et sett av uavhengige

organiseringer som er involvert i en prosess av a gjore et produkt eller tilbud tilgjengelig for
bruk eller konsum. Det finnes mange muligheter for bedrifter & kommunisere med sine
kunder. Det skilles mellom tradisjonelle og digitale markedsferingskanaler. Digitale kanaler
beskriver online-kommunikasjonsteknikker som bidrar til a skape trafikk i bade online og
offline kjopskanaler (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). Tradisjonelle kanaler blir ofte ansett
for & veere TV, radio, avis og billboards. Dette er kanaler som ikke krever internetttilgang. Det
er gjerne kanaler som ble brukt for markedsfering pa internett oppsto (Chaffey og Ellis-
Chadwick 2012). Pa grunn av utviklingen som har skjedd er det viktig & forsta kombinasjonen
mellom disse, samt hvordan dette er utslagsgivende for en bedrift. Denne kombinasjonen av
kanaler omtales gjerne i lys av folgende typologier: Betalte medier, fortjente medier og eide
medier. De betalte mediene er de kanalene hvor bedriften betaler en utenforstdende for
annonsering, her inngar kanaler som trykte medier, utenders, og broadcast (tv og radio)
(Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). Fortjente medier beskrives som de kanalene som bidrar til
okt publisitet gjennom interaksjon med forbrukere og andre bedrifter, bade offline og online.
Dette kan vare blant annet forumer for samtaler som sosiale medier og blogger (Chaffey og
Ellis-Chadwick 2012). De eide mediene er de mediene hvor rettigheter og eierskap tilherer
merkevaren, som blant annet offisielle websider, medlemsblader og e- post-kontakter.
Kanaler kan ogsé deles inn i kategorier avhengig av type kanal og hvordan de kommuniserer

(Selnes 2011). Her viser forsking til folgende kategorier.

Under kategorien massemedia faller TV, radio, avis, magasin, internettsider og billboards
(Selnes 2011). Disse ulike kanalene varierer i pris og i hvilken grad de nar ut til forbrukerne.
Det er populariteten til den respektive kanalen som avgjer hvilken pris per reklame den kan

ta.

Informasjon og samfunnskontakt har som oppgave a arrangere og skape blest om produktet i
media. Dette er som regel ikke gjennom betalte medier, men gjennom artikler, kommentarer
og andre situasjoner der produktet kan bli nevnt (Selnes 2011). ”All PR er god PR” tilsier at

hver gang produktet blir omtalt i media, positivt eller negativt er det uansett positivt for
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bedriften.

Sosiale medier har utviklet seg til & bli et forum for a skape et forhold til kundene sine. Det er
en arena der bedrifter har mulighet til & kommunisere med kundene, samt promotere
produktene og bedriften . Dette er en kommunikasjonskanal med heyt tempo og som konstant
er i endring (Selnes 2011). Her kan man blant annet vise til hvordan de sosiale mediekanalene
har endret seg fra & vere en kanal for fortjente medier til & bli en salgs- og annonseringskanal
for bedrifter. Sosiale medier fungerer ogsé som kanaler for interaksjon og kommunikasjon for
forbrukeren (Van Den Dam 2010). Denne mulige interaksjonen har endret maktforholdet inne
markedsforing og kommunikasjon. Forbrukerens mulighet til informasjonsinnhenting og
formidling gjer at bedrifter ikke lenger bare kan kommunisere en vei. Som forbruker har man
mulighet til & pavirke den informasjonen som blir formidlet fra bedrifter og ut markedet
(Wollan, Smith og Zhou 2010). Kunder er mer tilbgyelig for & uttrykke bade velbehag og

ubehag med produktet og bedriften i sosiale medier, og dette m& héndteres pa riktig maéte.

Direktemarkedsforing er individuell og mer personlige meldinger rettet mot forbrukeren.
Eksempler pa dette kan vaere kommunikasjon pr post, email eller over telefon, der meningen
er & treffe behovet til hver enkelt forbruker og at reklamen oppfattes som relevant (Selnes
2011). Jo mer informasjon bedrifter har om sine kunder, jo mer direkte kan kommunikasjonen
spisses. Ved & bruke de kanalene som er dirkete rettet mot den enkelte forbruker kan man
derfor lettere kommunisere riktig budskap. En ulempe med denne markedsferingsformen er
at det er veldig kostbart, og man ma bruke mye ressurser pa a skaffe innsikt om sine kunder

(Selnes 2011).

Reklame i butikk, eller sisteleddsmarkedsforing er en markedsferingsform der bedriften meter
kunden i butikken eller utforer et event (Selnes 2011). Personlig salg ansees som den mest
effektive kommunikasjonsformen (Selnes 2011). Gjennom salgspersonalet kommuniserer
bedriften med kunder, og utferer salg pd denne méaten. Personlig interaksjon og det faktiske
metet mellom kunder og bedriften er viktig. Derfor er det vesentlig for bedrifter & ansette

riktige folk til personlig salgsjobber (Selnes 2011).

Sokemotormarkedsforing  inneberer bruk av sekemotorer pa internett til & rette
kommunikasjonen og annonseringen mot bestemte sekeord (Chaffey og Ellis-Chadwick

2012, 29). Denne formen for markedsfering treffer nar forbrukeren klikker pa den. Her skiller

14



man mellom betalte sgk som er sponset av merkevaren og organiske sgk som kunden har gjort

uoppfordret (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012).

Gjennom bruk av Online PR arbeider merkevarebedriften for & maksimere positiv omtale
gjennom uavhengige tredjeparter pa nett. Typiske kanaler for dette er blant annet blogger,

sosiale online - nettverk, og nyhetssider (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012, 29).

Videre gjennom Online partnerskap kan man som bedrift skape langsiktige samarbeid med en
uavhengig tredjepart for & promotere merkevarebedriften sine tjenester. Disse tredjepartene
vil da kunne fungerer som videreformidlere til merkevarebedriften sine kanaler. Eksempler
pa slike samarbeid kan vere link bygging, affiliate marketing og andre trigger som

internettsider som distribuerer prissammenligning (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012, 29).

En annen form for markedsforing er bruken av E-postmarkedsforing. Gjennom
Epostmarkedsfering har forbrukeren takket ja til & motta felles e-poster distribuert gjennom
massedistribusjon. Dette kan vare nyhetsbrev og lignende (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012,
29).

Videre viser teorien til kategorien betegnet som display markedsforing. Denne formen for
markedsforing beskriver hvordan en bedrift bruker online websider for & distribuerer reklame
giennom annonsering (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012, 29). Disse annonsene beskrives
gjerne som bannere pé internettsider. Denne type annonser skal bidra til merkebygging og
klikk. Et klikk forkommer nar en forbruker klikker pd en annonse pd en nettside og blir
viderefort til en webside hvor salg kan forekomme. Antall klikk blir av mange brukt som

maélerate.
Ved & vurdere alle de overnevnte kategoriene ser en hvordan forskjellige typer markedsfering

bidrar med forskjellige muligheter til kommunikasjonen for en bedrift. Det er derfor

avgjoerende for en markedsferer & vurdere ut i fra riktig kriterier.
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2.1.4 Kanalvalg i multikanalmarkedsfering

Kanalvalg kan bli beskrevet som kanaldesign, og omhandler hvordan man arbeider for a
utvikle beste kombinasjon av kanaler. Strategi bak valg ligger i & velge de som integrerer og
stotter det samme budskapet pa ulike plattformer (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). Det
moderne mediemarkedet er veldig fragmentert, og de siste arene har det skjedd en stor
utvikling. Det er derfor viktigere & identifisere hvilken kanal som nér til hvem, og hvordan
de nér best. Bedrifter mé etterstrebe a bruke den riktigste kanalen for & né ut til sin malgruppe,
og uten a bruke ekonomiske midler pd & kommunisere til de som ikke er i deres malgruppe
(Selnes 2011). Det er flere faktorer som pavirker hvordan bedrifter velger kanaler for deres
kommunikasjon og distribusjon av produkt. Strategi for bruk av kanaler inkluderer design
og hvordan styringen av kanalene blir utfert. Vi kan skille mellom to ulike kanaldesign;
direkte og indirekte. Direkte kanaldesign innebaerer en direkte kontakt mellom bedriften og
sluttbrukeren, da blant annet gjennom telefonkontakt, mail og spesialrettet internettreklame.
Indirekte kanaldesign bruker en tredjepart som mellomledd mellom bedriften og
sluttbrukeren. Dette kan for eksempel vaere gjennom en butikk, en agent eller andre type

distributerer (Keller 2013).

Det vil veere ulike fordeler og ulemper tilknyttet valg av kanaler. Her mener Keller (2013) at
karakteristikken av produktet burde avgjere hvor mange kanaler som ber brukes. Et produkt
som forutsetter heyt informasjonsbehov, tilbyr produkttilpassing, der kjepssituasjon og
lokasjon har stor betydning og logistikk er viktig, har sterre fordel av a bli distribuert i direkte
kanaler (Keller 2013). Nar produktet er en del av flere lignende assortiment og behovet for
tilgjengelighet er stort og nar service i etterkant av kjopet er viktig, er det storre fordeler med
indirekte kanalvalg for produktet. Et kanaldesign ber integrere tre faktorer; informasjon,
underholdning og erfaring (Keller 2013). Det vil alltid vere et behov for & evaluere
kanaldesignet ut i fra produktlivssyklusen (Kotler og Keller 2009). Nye konkurrenter, kanaler
og utfordringer mé kalkuleres og evalueres, og derfra inkluderes i kanaldesignet. En
utfordring som ma tas pa alvor er hvordan héndtere seke-shoppere. Dette er kunder som soker
etter informasjon i de ulike kanalene, men som ikke nedvendigvis kjeper produktet hos
bedriften, men kanskje heller hos konkurrenten (Neslin og Shankar 2009, 74). Kundene finner
fort ut hvilken bedrift som kan tilby den beste produkt og informasjonen, uten at dette
nedvendigvis resulterer i et kjop. Kanaldesign og selve utformingen blir en viktig del av
strategien, nettopp for a sikre seg salg, og ikke bare vare informasjonsformidler (Neslin og

Shankar 2009). De ulike kanalene er ogsa ulikt egnet for a fullfere et salg. Noen produkter vil
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kundene vaere mer interessert i a4 kjope 1 butikk (hey-involveringsprodukter), mens andre
produkter kan vere like greit & kjope fra en internettbutikk. Igjen krever det at bedriften har
kunnskap om og forstielse av kjepemenster og forbrukere (Neslin og Shankar 2009). Det
forstas derfor som viktig & vurdere hvordan man skal kombinere online- og offline-kanaler i

formidling til forbrukeren.

Fordelen med multikanalmarkedsforing er at bedrifter i steorre grad kan tilrettelegge
kommunikasjonen gjennom de valgte kanalene. Dette bidrar ogsd til differensiering
(Chernev 2012). I valg av multikanalstrategi er det ogsé viktig & vurdere hvilke hensyn som
ma prioriteres i valg av multikanaler. Valos m.fl. (2010) papeker hvordan bedriftsledere
velger bort dyre offline kanaler som bygger relasjon til kunden, til fordel for mer effektive og
kostnadsbesparende lgsninger hvor kunden mister folelsen av interaksjon med bedriften.
Kommunikasjon kan derfor ikke bare skje gjennom digitale kanaler. Noen bedrifter burde
fortsatt holde pé de tradisjonelle kommunikasjonskanalene nettopp fordi de utgjer en viktig
del av interaksjonen med kunden (Valos m.fl. 2010). I slike sammenhenger ma en
markedsforer vurdere hvilke hensyn som er viktige & ta med i betraktningen. Det ber derfor

vurderes hvilke kanaler som gir hverandre gode krysseffekter.

Det handler om 4 tilby et kanalsett til forbrukerne der de kan finne den kanalen de foretrekker
for informasjon og for & gjennomfere kjop, og samtidig innse at denne kanalen ikke

ngdvendigvis er den som er minst kostbar & opprettholde (Weinberg m.fl. 2007, 387).

De  grunnleggende  prinsippene  for  distribusjonskanaler ogsa  gjelder  for
begrepet markedsferingskanaler og servicekanaler (Rosendahl og Hodne 2008). Det
argumenteres for hvordan de aktuelle kanalene har langtidsvirkninger og konsekvenser. Nar
disse kanalene skal velges mad man derfor ha kunnskap om distribusjonskanalen og
markedsferingskanalen samt akterene i dette monsteret. Man mé ogsd ha kontroll pa
informasjonsstrem gjennom kanalene og erfaring med distribusjonssystemets funksjoner.
Dette er vesentlig for en god kommunikasjon samt for & bygge relasjoner gjennom

kommunikasjon og distribusjon (Rosendahl og Hodne 2008).

Hvis man skal velger & benytte seg av en type kommunikasjonskanal, er bedrifter avhengig av
riktig kompetanse hos medarbeidere. Kompetansen til medarbeiderne ma vere tilstrekkelig

bade nér det gjelder kommunikasjon og teknikk. Dette essensielt for at for at disse kanalene
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skal gi en opplevelse av den personlige oppfelgingen forbrukeren forventer (Weinberg m.fl.

2007, 387).

Videre er det viktig a tilegne seg kontroll over kanaler for bedrifter for a4 kontrollere sin
ressursbruk. De direkte kommunikasjonskanalene er bedriftens mulighet for direkte
interaksjon og kontakt med kundene, enten ansikt-til-ansikt-meter, eller online (Chaffey og
Ellis-Chadwick 2012). Dette er ressurskrevende kanaler, men fordelen er at bedriften har stor
kontroll pa hva som blir kommunisert og distribuert. Bedrifter har ogsa sterk kontroll pa de
direkte markedsferingskanalene, og har mulighet til & kommunisere det de ensker gjennom
mail, reklame og internett (Easingwood og Coelho 2003, 34; Coelho, Easingwood og Coelho
2003, 564). Ved & vurdere hvordan de forskjellige kanalene fungerer kan man som bedrift
lettere fordele resurser pa de forskjellige kanalene. Det er derfor viktig for bedriften at de kan
kontrollere budskapet som blir kommunisert. Med bakgrunn i dette er det derfor ogsa viktig at
man vurderer hvilken kanal som passer best til hvilket budskap, da har man kontroll hva som

skal kommuniseres i hver kanal.

2.1.5 Praktiske utfordringer og faktorer som pavirker
Oppgaven vil na presentere utfordringer knyttet til avgjerelsen av multikanalmarkedsstrategi.

Dette er ikke prinsipper en velger pa bakgrunn av, men er faktorer som ber behandles og vare

oppmerksom pé i beslutningsprosessen.

2.1.5.1 Konflikter
Det er tre typer konflikter i markedsforing; vertikal kanalkonflikt, horisontal kanalkonflikt og

multikanalkanalkonflikt. Vertikal konflikt oppstar pa forskjellige nivd i samme kanal. Dette
betyr at produsenten og distributeren av samme produkt markedsferer produktet med ulike
tilbud, noe som kan fore til konflikt. Horisontal konflikt oppstar nar flere kommuniserer pa
samme nivd, og man pa denne mate skader modermerket. Multikanalkonflikt oppstar nar en
bedrift benytter seg av flere kanaler som skal selge samme produkt uten en gjennomtenkt

strategi der kanalene skal utfylle hverandre (Kotler og Keller 2009, 471).

Konflikter oppstar nar ulike distributerer skal markedsfere samme produkt, eller nar kanaler
organisert av samme bedrift opplever urettferdig behandling pé grunn av en annen kanal som
gér etter samme mal eller konkurrerer om de samme ressursene (Webb og Hogan 2002;
Kotler og Keller 2009; Coelho m.fl. 2003). Konflikter mellom distributerer og produsenter
kommer ofte pa grunn av ulike malsetninger. Bedriften som produserer varene kan ha andre

mal og motiver enn distributerer. Her kan bedriftene sette klarere krav i kontraktforhandlinger
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med distributerene (Kinnear, Bernhardt og Krentler 1995). I en multikanalstrategi kan
konflikter mellom kanaler edelegge opplevelsen av kanalene for forbrukeren, og derfor fore
til at en transaksjon ikke blir gjennomfert (Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Dette kan
motarbeides ved at bedriften utarbeider klare retningslinjer for distribusjon i de ulike kanalene
(Kotler og Keller 2009). Det kan vere flere grunner for konflikter; ulike mélsetninger for
produktet hos distributerene, uklare roller og rettigheter hos de ulike distributerene, ulik
oppfattelse av gkonomisk tilstand og produktinformasjon og mellomleddets (indirekte salg)
forstdelse av produkt og pris (Kotler og Keller 2009, 471). Bedrifter med en
multikanalstrategi som bruker internett som en del av strategien, ber vere pépasselig med
hvordan de bruker de kanalene de har valgt for kommunikasjon og distribusjon (Webb og
Hogan 2002). Ved a ikke folge opp effekten av de valgte kanalene, kan dette gi en negativ
innvirkning pd bedriftens mal om ekt inntjening og utvikling. De digitale kanalene som
velges inn i1 en multikanalstrategi, ber inngd som en komplimenterende kommunikasjonskanal
for de allerede eksisterende kanalene. De skal vere med & oppnd malene som er satt av

bedriften (Webb og Hogan 2002).

Videre skilles det mellom konkurranse og konflikt i bedriften. Konkurranse mellom kanalene
kan vaere sunt for bedriften, men konflikter ber unngas. En koalisjonskonflikt oppstér nar en
av disse gruppene foler at en annen forsgker a oppta ressurser fra andre for a styrke sitt eget
budsjett. Dette er en konsekvens som kan motarbeides gjennom kommunikasjon og tydelig
lederskap. Uansett i hvilken skala av bade frekvens og intensitet konflikten i en koalisjon
befinner seg i, er det av stor interesse for bedriften & ta disse utfordringene ved rota.
Integrering og reorganisering av organisasjoner for a fi plass til nye distribusjonskanaler kan
utlese konflikter, og dette krever derfor en sterk kanalstyring (Webb og Hogan 2002, 351).
Lederen for markedsavdelingen handterer de ulike kanalene og har i oppgave & forhindre
konflikter, samt oppfordre til konkurranse. Ved a folge opp utviklingen av kanalene, samt
sette oppnaelige mal kan man forhindre konflikter (Webb og Hogan 2002).
Markedsavdelingen ber etterstrebe & gjore deres kanaler sd komplementare og synergiske

som mulig, samt unngé overlapping av kommunikasjonen (Webb og Hogan 2002).
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2.1.5.2 Kanalkannibalisme
Ved & velge kanaler uten a en klar strategi for hvordan de skal utfylle hverandre, kan fore til

kanalkannibalisme. Bedrifter legger en plan om av at lansering i en ny kanal vil ta
markedsandeler fra konkurrenter, men de kan oppleve at egen lansering faktisk tar
markedsandeler fra eget produkt i andre selveide kanaler. Dette inneberer at en kanal stjeler
markedsandeler fra en annen kanal som skal distribuere samme kommunikasjon.

(Kotler og Keller 2009; Chernev 2012; Keller 2013). Forskning viser til at det er
kannibalisme i kombinasjon av online og offline-kanaler i en B2C-kontekst (Biyalogorsky og
Naik 2003 sitert i Neslin og Shankar 2009). Men nar kanalene derimot virker som samme
informasjonskanal for kunden kan det oppsté konflikt. Dette er hovedsakelig gjeldende nér en
bedrift ensker & utvide produktsortimentet med et produkt som er billigere enn de andre de
har pd markedet, og kunden ender opp med & kjope det nye som er billigere, i stede for

hovedproduktet til bedriften (Chernev 2012).

2.1.5.3 Testing og evaluering av markedsforingsaktiviteter
A evaluere kommunikasjonseffekten av en reklame er et naturlig prosess for markedsforere

(Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). Markedsdirekterer er under press fra ledelsen for & levere
de beste resultatene, og ma vise til gode malinger for & f4 mer budsjett. Dette er med pé &
underbygge behovet for testing og evaluering av markedsaktiviteter (Milichovsky og
Simberova 2015). Fordi en markedsferingskampanje inneholder mange ulike aspekter, er det
en utfordrende oppgave a male konkret effekten av det (Ginevicius, Podvezko og Gineviius
2013; Milichovsky og Simberova 2015). En mulig lesning er & kategorisere de ulike faktorene
i en kampanje, og male de hver for seg, noe som kan vere svart ressurskrevende (Ginevicius
m.fl. 2013). A ha gode evalueringsrutiner pd markedsforingen kan ses pa som et ledd innen
strategisk markedsfering (Milichovsky og Simberova 2015). Ved & vite hva som fungerer i
kampanjen, og hva som kan forbedres, vil bedriften enklere kunne justere i forhold til
ressursbruk, samt kunne forbedre markedsstrategien (Milichovsky og Simberova 2015;

Ginevicius m.fl. 2013).

2.1.5.4 Krysseffekter mellom kanaler

Nér to kanaler blir brukt for & kommunisere ett budskap, men pé forskjellig mate, og dette
forer til okt oppmerksomhet pa produktet fra forbrukeren, har det oppstatt en krysseffekt
mellom kanalene (Cao 2014; Dinner m.fl. 2014; Stone m.fl. Khaleeli 2002). Det & forsta
omfatningen av krysseffekter har store implikasjoner for & bestemme en strategi for

kanalvalg. ”Det er et stort behov & utvikle og implementere performance-malinger som tar
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hensyn til de s@regne kvalitetene til hver kanal og krysskanal-effekter i enhver retail mix-
avgjorelse” (Zhang m.fl. 2010, 173 sitert i Dinner m.fl. 2014, 528, egen oversettelse). Dinner
m.fl. (2014) finner at krysskanal-effekter er nesten like sterke som egenkanal-effekt. Digital
markedsforing og spesielt sgke-reklame, her ment Googlesok, er mer effektiv enn tradisjonell
reklame nér det kommer til total salgspdvirkning, spesielt nar det gjelder styrken pa
krysseffekten til offline kanaler. Det kan derfor sies at det eksisterer en krysseffekt pa online-
reklame og offline-reklame, og at dette ma tas i betraktning nir man legger strategi for hvilke

kanaler man skal bruke (Dinner m.fl 2014).

2.1.5.5 Organisering av multikanalmarkedsforing
Organisering av bedriften og de ansatte for best mulig utnyttelse av intern kompetanse vil

vaere avgjorende for & oppnd best mulig resultat av en multikanalstrategi. Nedfor vil vi
presentere temaer som vil vaere avgjerende for prosessen til en markedsavdeling. Bedrifter
som benytter seg av multikanalstrategi omsetter for mer enn de med bare en kanal (Dinner
m.fl. 2014; Coelho m.fl. 2003; Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Det er viktig & merke
seg at multikanalstrategi er ressurskrevende. De fleste bedrifter er ikke rustet organisatorisk
for & takle overgangen til en multikanalstrategi (Rangaswamy og Van Bruggen 2005, 7).
Bedrifter har gjerne ulike avdelinger som jobber strategisk med kommunikasjon og
distribusjon, uten at dette sammenfattes og koordineres. En avdeling som jobber med
utforming av de forskjellige online- og offline-kanalene, gjor at behovet for bedre
kommunikasjon blir sterre hvis strategien er & nd kundene med et helhetlig budskap
(Rangaswamy og Van Bruggen 2005). Dette krever en sterk ledelse som serger for at
strategien blir gjennomfert i alle ledd. Handtering av multikanalstrategi krever en
gjennomgéende tanke i alle uttak, som samtidig er tilpasset hver sin kanal (Coelho m.fl. 2003;

Stone m.fl. 2002; Rangaswamy og Van Bruggen 2005).

Det er utfordrende & male den direkte effekten av multikanalmarkedsfering og hva det vil si
for hver enkelt kanal (Li og Kannan 2014; Stone m.fl. 2002). Det & ha flere kanaler gir ikke
nedvendigvis en gkt fortjeneste, men det kan tyde pa at det gir en mer balansert inntjening
(Coelho m.fl. 2003, 569). En kanal vil ikke nedvendigvis vaere den som leder til salg, men
den kan gjere jobben som leder til salget i en annen kanal. Studier viser at et sterre antall
kanaler kan fore til en nedgang i kvalitet pa service og kundeoppfolging (Coelho m.fl. 2003, s
569). Jo flere kanaler kundene ma forholde seg til, jo mer m& markedsavdelingen kontrollere.
Krav til re-organisering av marked- og kommunikasjonsavdelingen er derfor noe som ma

vurderes ved inkludering av nye kanaler. Aktiviteter md kontrolleres og igangsettes, og
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innholdsmarkedsfering mé tilrettelegges. De ulike kanalene og kampanjene til bedriften ma
koordineres ut i fra de ulike kanalene (Coelho m.fl. 2003, s 569). En av utfordringene med
organisering av multikanalstrategi er & alltid vaere oppdatert pd hvordan utviklingen skjer og

om kanalene svarer til de malene som er satt (Stone m.fl. 2002).

En multikanalstrategi ber drives av en klar visjon for bedriften. Det skilles mellom tre typer
visjoner for multikanalstrategi; Effektivitet, segmentering og kundetilfredshet (Neslin og
Shankar 2009, 72). Alle visjonene har et mal om & gke fortjenesten for bedriften, men det er
uklart hvem som er den sterste drivkraften. Valg av strategi har store implikasjoner pa
organisasjonsstrukturen i selskapet (Langerak og Verhoef 2003). Det er derfor naturlig at
bedriftens utgangspunkt og situasjonen i markedet tas hensyn til og blir en naturlig del av
strategien. Det er fordelaktig at de ulike kanalene blir handtert av ulike avdelinger. Dette fordi

hver kanal krever sin type kunnskap (Neslin og Shankar 2009).

For & oppna den beste skonomiske styringen av de ulike kanalene ma det kommuniseres tett
mellom ekspertene som jobber med de enkelte kanalene. Dette vil ogsa fere til en mer
samstemt kommunikasjon pa de ulike flatene. Dette vil ogsd vere med pd 4 nedkjempe
kannibalisme mellom kanalene (Neslin og Shankar 2009) og siloer mellom avdelinger (Aaker
2008). Det er en stor utfordring for bedrifter & vite hvordan de skal belenne de avdelingene
som gjor det bra innen salg. Fordi kanalene er avhengig av hverandre og fungerer best som
symbioser pa hverandre, ber det settes et felles mal for hele markedsavdelingen. Igjen krever
dette en kanskje annen type organisering enn det som eksisterer i dag (Neslin og Shankar
2009). Ut i fra tidligere rammeverk kan man identifisere fem utfordringer en markedsavdeling
har: De ma analysere kundene, utvikle en multikanalstrategi, designe kanaler, implementere

og evaluere egne prosjekter (Neslin og Shankar 2009).

2.1.5.6 Siloer
En silo blir definert som en hgy, selv-gédende sylinder som vanligvis er forseglet og brukt til &

oppbevare gjenstander i. Siloer er brukt av bender for & oppbevare korn i. Begrepet blir brukt
1 organisasjonsteori som en metafor pd organisasjoner som har egne ledelsesteam og som
mangler motivasjon eller inspirasjon til & gjere sin egen jobb og/eller samarbeide og
kommunisere med andre avdelinger pa jobben (Aaker 2008). Silo-arbeid oppstar nar hver
avdeling 1 en bedrift jobber med hver sin agenda og ikke kommuniserer sammen gjennom
endringer eller nyheter. Dette er med pa & senke effektiviteten og produktiviteten i en bedrift

(Ford 2013). Siloer blir bygget opp av usikkerhet og de ansattes fare for a feile. Lasningen er
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god kommunikasjon, en apen kultur og motiverte ansatte for & fa bukt pa siloer (Ford 2013).
Malet mé vere 4 fa de ulike avdelingene som ofte anses som siloer til & jobbe sammen som
likeverdige team-medlemmer (Aaker 2009). Studien til Weinberg m.fl. (2007, 390) beskriver
hvordan flere bedrifter har vanskeligheter med & fullfore en multikanalstrategi nettopp fordi
det eksisterer siloer i1 bedriften. Med dette menes at flere avdelinger jobber med
markedsforing, gjerne med forskjellige produkter, noe som forer til dérlig
kommunikasjonsflyt og at bedriftens budskap ikke kommer fram pa den maten det burde. Det
er viktig at det ikke finnes barrierer mellom avdelingene innad i bedriften. De bedriftene som
unngar slike barrierer er ogsa de som er mest effektive og lennsomme i sin markedsforing.
Det eksisterer tilsynelatende ofte skiller mellom etablerte og nyetablerte avdelinger ogsa
innad i bedrifter. Det viser seg & vere de avdelingene som har utviklet gode metoder for
organisering som far de beste resultatene. Weinberg m.fl. (2007, 391) argumenterer derfor for
at dersom man skal lykkes med multikanalstrategi, ma organisasjonen og avdelingene vare
strukturert for effektiv intern kommunikasjon. Slik vil man ogsd kommunisere best gjennom
de forskjellige kanalene ut mot kunden. Forskning tilsier ogsa at siloer kan fungerer som
hinder i lansering av nye produkter og markedsferingsstrategi i den forbindelse, altsa valg av
kanal (Gyrd-Jones, Helm og Munk 2013). Aaker (2015) beskriver bedrifters utfordring med &
takle overgangen til & vaere digitale. Fordelene med 4 tilby bedriftens tjenester pé internett er
mange, og man kan spisse mye av kommunikasjonen ved & vere tilstede pa ulike digitale
kanaler. Utfordringen som Aaker (2015) ser det, ligger i at ikke alle kanalene styres av en,
men av flere ansatte pa forskjellige avdelinger, der markedsferingskompetansen ikke er det

samme som pa en markeds- og kommunikasjonsavdeling (Aaker 2015).

2.1.5.7 Implementering av multikanalstrategi
Det synes & vaere mer komplisert og vanskeligere & implementere en multikanalstrategi enn en

tradisjonell enkeltkanal-markedsforingsstrategi (Valos m.fl. 2010; Stone m.fl. 2002). Det blir
trukket fram tre temaer som viser seg mer utfordrende enn andre; d forsta forbrukeratferd i en
multikanal-markedsforing, a levere salg, service og produktinformasjon samt utfordringer
knyttet til det organisatoriske og konflikter fordarsaket av nye kanaler (Valos m.fl. 2010).
Fordi bedriften har flere kanaler som kundene kan benytte seg av, egker kompleksiteten av a
folge kundenes aktivitet. Kundene kan bruke kanaler til & innhente informasjon og dele
informasjon. En utfordringer her er & kartlegge en ikke-eksisterende norm for hvordan
kundene stegvis forholder seg til informasjonsinnhenting i1 forkant av et kjop (Valos m.fl.
2010). Bedrifter mé derfor stille seg kritiske spersmél om hvorvidt kanalene fungerer pa den

maten de er tenkt til (Stone m.fl. 2002).
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Bruk at multikanalmarkedsfering pavirkes ogsd av hvordan bedriften velger & handtere denne
integreringen. Ledelsen i en bedrift ma vurdere hvorvidt de skal ha en ned-opp- eller opp-ned-
tilneerming som sin lederstrategi. Da dette er avgjerende for beslutningstaking i en bedrift.
Ved en opp-ned-tilneerming er det ledelsen som er avgjerende for beslutningstakingen, og
gjerne basert pa tradisjonell strategi-kunnskap. Ved & bruke en ned-opp-strategi vil man i mye
storre grad ta hensyn til forbrukerne og hvordan de bruker media og derifra velge strategi som
svarer til forbrukernes menster (Valos m.fl. 2010). A implementere en multikanalstrategi
omhandler organisering av strategi. Markedet er i stadig forandring og bedriften ma velge
adaptive strategier for 4 mete utfordringene pa best mulig méte. Ved riktige ansettelser,
fordeling av riktige arbeidsoppgaver samt sette rammevilkér, er det storre sjans for & lykkes

(Eisenhardt 2002).

Det er flere forskere som omtaler strategiendring som en viktig del av diskusjonen knyttet til
multikanalmarkedsfering og implementeringen av denne. Endringer kan bidra til utfordringer
som kan vere vanskelige for bedriften. Stone m.fl. (2002, 42) trekker frem flere faktorer som
pavirker bedrifter til & endre til en multikanalstrategi, deriblant forbrukerettersporsel,
kostnader tilknyttet kanaler, strategiske fordeler, forbrukermonsteret har endret seg og press

fra markedet og konkurrenter.

Fordi kundene har behov for konstant interaksjon og tilgang til informasjon fra bedriften, er
lonnsomheten stor ved & vurdere multikanalstrategi. Markedsferingskostnader er ofte haye,
det er derfor vesentlig & fokusere pd kostnadseffektivitet spesielt i arbeidet med

multikanalmarkedsfering (Stone m.fl. 2002).

De strategiske fordelene ved a differensiere kommer godt til syne i multikanalmarkedsfering
fordi man har mulighet til & tilpasse sine egne kanaler (Stone m.fl. 2002). Multikanalstrategi
bidrar ogsé som tidligere nevnt til relasjonsbygging mellom kundene og bedriften (Romano Jr
2002). Mange endrer strategi til multikanalstrategi fordi man ser verdien av krysseffektene
kanalene i mellom (Stone m.fl. 2002). Det er mange elementer som pavirker bedrifter til &
benytte seg av multikanalstrategi. Regulatorisk press er ogséd en av disse. Med begrepet
regulatorisk press menes lovmessige reguleringer for hvordan man skal markedsfore seg.

Dette er derfor vesentlig for beslutninger knyttet endringer av strategi (Stone m.fl. 2002).
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2.2 Prinsipper for beslutningsprosesser rundt kanalvalg
Kanalvalg i multikanalmarkedsfering inneberer en kompleks beslutningsprosess hvordan

bedrift tar stilling til flere viktige faktorer og prinsipper. En beslutning i seg selv blir forklart
som en prosess pa felgende mate. Forst identifiseres et problem. Videre blir det samlet inn
informasjon for hvordan problemet skal handteres hvor pa avslutningsvis forskjellige
handlings alternativer og implementerings alternativer blir vurdert (Jacobsen og Thorsvik
2013). En beslutningsprosess blir pavirket av bedriftens strategiske mal, struktur, maktforhold
og internkultur. Likevel ser vi at en beslutningsprosess er dynamisk fordi den kan fore til
endring pa akkurat disse omrddene i en bedrift (Jacobsen og Thorsvik 2013). I en
beslutningsprosess ved valg av kanaler meter man som bedrift pd flere problemstillinger, og

utfallet pavirker kommunikasjonsresultatet pa forskjellige méter.

2.2.1 Markedsferers vurderinger

Néar en markedsforer gjor sine vurderingen knyttet til kanalvalg er det enkelte elementer som
spiller inn pad denne prosessen. Trolle (1973, 70) mener at en markedsforers
beslutningsprosess mé forklares som flere dimensjoner som deles i de pafelgende kategoriene.
I tillegg vil oppgaven se pa ytterligere to faktorer som er hentet fra Jacobsen og Thorsvik
(2013). Ved a vurdere disse kan vi belyse hvilke mulige problemstillinger som er vesentlige i
markedsforingsrelatert beslutningsprosess ergo ogsa etablere og klargjere for det prinsipielle

grunnlaget. Her viser Trolle (1973) til felgende hovedgrupper.

De kostnadsmessige rammene: Disse skal hjelpe en til & vurdere kostnadene rundt
konkurransemidlene. Det gnskelig & vurdere hvor mye investering som ma beregnes. Videre
besluttes hvor store kostnadstillegg de forskjellige konkurransemidlene gir til bedriften. I
utformingen av de forskjellige konkurransemidlene vurderes rammen rundt kostnadene. Disse
rammene fastsetter ogsa begrensninger rundt markedsaktiviteter blant annet i kampanjer
(Trolle 1973, 70; Keller m.fl. 2008, 229).

Konkurransemidlene: Beslutninger rundt samordning rundt planlegging av de forskjellige
konkurransemidlene er ogsa en utfordring for en markedsforer. Man ma beslutte hvordan man
skal koordinere de forskjellige aktivitetene. Eksempel pd dette kan vere tidsplanlegging
(Trolle 1973, 70). Hvilke markedsaktiviteter, og hvordan skal ressursene fordeles er
vurderinger som ma gjores.

Organisasjonsstruktur: Beslutninger rundt selve organisasjonen og strukturen av den er en

vesentlig innvirkning p& en markedsferers beslutningsprosess (Trolle 1973, 70; Jacobsen og
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Thorsvik 2013). Det er derfor vesentlig at infrastrukturen og organisasjonsstrukturen er bygd
opp pd mest mulig effektiv méite. En av de viktigste valgene som blir tatt i denne
sammenheng er hvilke menneskelige ressurser som skal brukes hvor, samt hvordan denne
internstrukturen skal bygges. Man ser ofte derfor at, beslutninger om eventuell outsourcing og
ekstern konsultasjon, ofte forekommer i bedrifter (Trolle 1973, 70).

Ledelse: Trolle (1973) argumenterer ogsa for at ledelsen 1 organisasjonen er vesentlig for
vellykkede beslutningsprosesser. Med dette menes folgende: Det skal vare takheyde for a
fatte feilaktige beslutninger, men der alle blir oppfordret og selv ensker & gjore det riktig.
Disse beslutningen kan fore til utvikling i en bedrift dersom de blir utarbeidet og gjennomfort
pa riktig méte. Her er en god organisasjonsstruktur nedvendig. Fremgangsmétene for hvordan
man vellykket kan utarbeide slike beslutninger blir i folge Trolle (1973) beskrevet som
prinsipper ofte forklart som strategier og taktikk. Det er ledelsens ansvar & serge for at
informasjonsfordelingen er rettferdig. De som sitter pa informasjon, sitter pa makten. Ved en
unaturlig maktstruktur i bedriften, kan dette fore til at markedsfererens vurderinger blir
pavirket av dette (Jacobsen og Thorsvik 2013).

IKT: Markedsfererens muligheter for dataverktey og kunstig intelligens har fort til at
beslutningsprosesser i storre grad er automatisert (Jacobsen og Thorsvik 2013). Beslutninger
kan standardiseres, noe som hjelper markedsforeren 1 4 fatte riktigere avgjorelser. Med
kunstig intelligens menes at flere forbrukere handler pa internett og lager seg kontoer pa
bedrifters hjemmeside. P4 den méten blir beslutningene for markedsfereren mer automatisert

og samtidig mer personlig mot den enkelte forbruker (Jacobsen og Thorsvik 20131).

Det blir ogsa beskrevet hvordan personlige forhold som behov og personlighet, evner og
ferdigheter pavirker markedsforerens vurderinger. I tillegg vil situasjonen avgjere hvordan
vurderinger blir tatt. Tidspress og uklarhet vil pavirke markedsfereren i beslutningsprosessen

(Jacobsen og Thorsvik 2013).

I tillegg til de overnevnte faktorene viser litteraturen til ytterligere prinsipper som
markedsforer ma vurdere i sitt valg av kanal. Avhandlingen vil nd vise til hva disse
prinsippene innebzrer. Trolle (1973) beskrives disse kriteriene som beslutningsproblemer en
markedsforer mater pa 1 en beslutningsprosess. Dette illustrerer han ved & vise til hvordan
beslutningen skjer i en prosess som igjen virker pa bedriften (se vedlegg 7). Trolle (1973) har
her argumentert for hvordan beslutninger fattes gjennom valgene rundt utvikling av

konkurransemidlene. Faktorene som pavirker dette er samlet i felgende kategorier; Eksterne
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arbeidsbetingelser, mdlsetninger, interne arbeidsbetingelser og markedsforers vurdering av
konkurransen og konkurransemidlene. Trolle (1973) har her valgt & presentere beslutninger
som virker inn pad de ekonomiske resultatene til en bedrift. Videre argumenterer han for
hvordan disse resultatene vurderes mot de totale skonomiske kostnadene og inntektene til

bedriften.

I de péfelgende underkapitlene skal oppgaven narmere evaluere hovedkategoriene for
prinsippene fra den overnevnte modellen (vedlegg 7). I tillegg til disse faktorene skal
oppgaven ogsa vise til funn fra litteraturgjennomgangen. P4 bakgrunn av dette vil oppgaven
vise til en helhetlig oversikt over de prinsippene som oftest blir omtalt i forbindelse med
prinsipper for beslutningsprosess ved valg av kanaler. I den pafelgende delen av oppgaven er
det valgt & viderefore noen av begrepene fra modellen til Trolle (1973), med den hensikt &

benytte dem som overordnede begreper for grupperinger av prinsipper henvist til i teorien.

2.2.2 Eksterne faktorer
Markedsbeslutninger generelt og beslutninger i forbindelse med kanalvalg tas basert pa ulike

faktorer. Eksempel pa dette kan vaere valg av distribusjonskanal. Dette fordi distribusjon ofte
ma skje bland kanaler som alt eksiterer (Trolle 1973, 74). Man velger basert pa et enske om a
vaere konkurransedyktig i et marked styrt av forskjellige akterer. Eksterne arbeidsbetingelser
beskrives som de faktorene som ligger utenfor bedriften, ordninger som setter rammene rundt
valgene og arbeidsoppgavene knytet til markedsfering, videre omhandler det ogsa bedriftens
vurdering av konkurransen i markedssystemet noe som gir en stor innvirkning pa den enkelte

markedsforers beslutningsprosess og valg av kanaler.

2.2.2.1 Konkurranse
En grundig analyse av konkurrentene vil kunne gi bedrifter en fordel i kampen om kundene.

Vi vil na kort presentere de viktigste verktoyene for a kartlegge konkurrentene.

De fem konkurranse kreftene

Porter (1980) argumenterer for det han beskrives som Five Forces i markedet. Dette omfatter
de dynamiske kreftene som pavirker konkurransen og salgsgrunnlaget i et markedet (Porter
2008). Gjennom konkurransedrevet strategi analyserer en bedrift sitt marked og sine
konkurrenter (Porter 1980). Dette er avgjerende for valg av aktiviteter for og sikre profitten
og konkurransefortrinnet til en bedrift. Her i blant hvilke kanaler man skal benytte seg av i

arbeidet mot konkurrentene. Dette blir ut i fra et markedsferingsperspektiv sett pd som
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vesentlig. Dersom man skal kunne forstd hvordan man skal posisjonere seg i markedet méa
man forstd sin konkurranse (Porter 1980). I beskrivelsen av de fem konkurransekreftene
argumenterer Porter (1980) for hvordan forhandlingsmakt for kjepere, forhandlingsmakt for
tilbydere, trusselen fra nykommere og trusselen fra subsidier pavirker et marked. Gjennom
generisk strategisk ledelse er det vanlig og utvikle sine konkurransemidler og
markedsaktiviteter ut i fra bedriftens strategi for a pavirke disse kreftene. Gjennom & utvikle

disse kan man i felge Porter (1980) som bedrift pavirke sin posisjon i markedet.

Nar Porter (1980) beskriver begrepet strategi argumenterer han for begrepet generiske
strategier. Pa lik linje med Chernev (2012) mener ogsa Porter (1980) at man mé vurdere
dynamikken i markedet. Gjennom & benytte seg av generiske strategier viser Porter (1980)
hvordan bedrifter arbeider ut i fra forskjellige strategier for & handtere markedets five forces.
Ved a gjenkjenne disse kreftene mener Porter (2008) at man kan forstd hvor profittgrunnlaget
1 markedet ligger. Ved & utarbeide gode generiske strategier for bedriften kan man utnytte

denne dynamikken.

Bedriftens bruk av konkurransemidler i konkurransesyemed

Konkurransemidler blir beskrevet som de aktivitetene en bedrift benytter seg av for og
pavirket ettersporselen i markedet (Trolle 1973). Ved bruk av produkt, pris, plass og
pavirkning skal man som bedrift kunne pavirker konkurransen i markedet. Det argumenteres
ogsd da fr hvordan man skal inkludere den femte P-en personale i miksen. Personale og
humankapitalen er vesentlig i de fleste industrier og bransjer, og er derfor ogsd en av da
viktigste konkurransemidlene i folge forskningen (Porter 1980; Bjerke og Ind 2007). A bygge
en organisasjon som ivaretar og benytter seg av humankapitalen er ogsa vesentlig for bedrifter
i merkevarebyggingsprosesser (Bjerke og Ind 2007). Produktet og varen ma tilpasses
malgruppen. Sammen med pris og posisjonering er dette faktorer som ogsa legger grunnlaget
for posisjoneringen til bedriften. Distribusjon og valg for pavirkning er strategiske tiltak som
pavirker hvordan en bedrift posisjonerer seg og virker inn pa konkurransen i markedet. Det
blir derfor ogsa ofte grunnlag for kanalmiksen, som igjen ofte er et resultat av
posisjoneringsstrategien (Framnes m.fl. 2006, 43). Det & finne en kanalmiks der kanalene
forsterker hverandre og jobber sammen for & gi kundene best mulig informasjon og

muligheter, vil vaere nekkelen til suksess (Neslin og Shankar 2009, 74).
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Differensiering og posisjonering

Differensieringspunkter og likhetspunkter vil ogsa gi grunnlag for hvilke kanaler bedrifter ber
velge (Keller 2013). De attributtene i bedriftens produkt som differensierer seg fra
konkurrentenes, kan vaere med pd & gi grunnlag for hvilke kanal og distribusjonskanal
bedriften ber velge. Hvis bedriften ensker & fokusere pd de attributtene som gjor seg sveert
forskjellig fra konkurrentenes, ber dette ettertrykkelig fremmes i kommunikasjon og valg av
kanal. Dette krever en klar budskapsstrategi. Merk at dette ber vere en annen strategi enn den
kreative utformingen for selve reklamen (Keller 2013). Avhengig av hvilket budskap
kommunikasjonen skal basers pa, ber kanaler velges deretter. Fordelen med
multikanalmarkedsfering er at bedrifter kan tilrettelegge kommunikasjonen pa de valgte
kanalene i storre grad, noe som kan vaere med pd & differenseriere produktene (Chernev

2012).

Posisjoneringsstrategi omhandler valgene som blir tatt for & skape rammebetingelsene for et
merke, altsd hva en bedrift ensker at kunden skal assosiere med produktet (Ries, Trout og
Grinde 1991; Selnes 2011). Man ensker at kundene skal betrakte og identifisere merkevaren
pa en bestemt mate. Det blir stadig vanskeligere & lage argumenter for nye identifikasjoner
hos forbrukeren, man spiller derfor pd informasjon man alt vet at eksiterer (Ries 1991).
Posisjonering kan ses pa som en mate og plassere en merkevare i et marked med konkurranse
om oppmerksomheten (Ries 1991). Ved & posisjonere et merke, gjor markedsforeren det
enklere & kategorisere produktet for kunden (Selnes 2011). Ved at produktet er godt etablert i
en kategori, vil dette kunne pavirke kunden til & huske produktet enklere enn om produktet
skulle vaere mindre kjent i en kategori (Selnes 2011). Et produkt kan kobles til en kategori,
men ogsa en situasjon eller et sted. Dette kan péavirke kunden til & tenke pa produktet nar en
gitt situasjon oppstar, eller man tenker pa et sted eller folelse og derfor tenker pa produktet.
Dette avhenger ikke ngdvendigvis av at kategorien er avgjerende (Selnes 2011, 26). Det vil
derfor vere avgjerende for bedriften selv & avklare hvilken kategori produktet deres er i, og
hvilke behov produktet dekker. En utfordring er & ikke vere for brede i tilneermingen ved a
gape over for mye, men heller vaere tro mot sin kategori (Selnes 2011). Det er her ogsé

avgjerende og vite hvordan forbrukerne kategoriserer.
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2.2.2.2 Forbrukerforstdelse
For bedriften er det avgjerende med inngdende kunnskap om forbrukeren. Oppgaven skal

derfor na kartlegge de prinsippene som ligger til grunn for bedriftens forbrukerforstaelse.

Forbrukerens beslutningsprosess

For & forstd hvordan en skal arbeide i de forskjellige kanalene understreker flere forskere
viktigheten av & forsta hvordan forbrukeren beslutter basert pa informasjonsprosessering. Det
er derfor nedvendigheten av & vurdere hvordan forbrukeres beslutningsprosess foregér.
Peterson, Balasubramanian og Bronnenberg (1997) beskriver hvordan tilbuds- og
alternativsekningen som skjer gjennom multikanalmarkedsfering, og at det ma vurderes
hvordan man skal kunne klare og pavirke forbrukeren pa flere flater til samme tid.
Beslutningsprosessen knyttet til kanalvalg hos en forbruker omhandler hvilken kanal de skal
velge 1 sin informasjonsinnhentingsprosess og kjopsprosess (Balasubramanian, Raghunathan
og Mahajan 2005). Det & benytte seg av én kanal for informasjonsinnhenting og én kanal for
kjop er ikke en uvanlig bruk av multikanaler hos forbrukere (Balasubramanian m.fl. 2005).
Néar bruken av bade online-kanaler og tradisjonelle kanaler smelter sammen krever dette en
bredere strategisk tilneerming med en forstdelse av valgprosessen til forbrukeren (Peterson
m.fl. 1997). Dersom man skal vurdere forbrukeres beslutningsprosess knyttet til multikanaler
og kjop av varer md man i folge Balasubramanian m.fl. (2005) vurdere selve
beslutningsprosessen gjennom & se pa den avsluttende delen av prosessen. Denne delen
beskrives som selve kjopssituasjonen, men kan ogsa innebzre andre aktiviteter. Som folge av
dette mener derfor Balasubramanian m.fl. (2005) at forbrukere seoker informasjon pa
forskjellige mater avhengig av hvor langt i beslutningsprosessen forbrukeren har kommet.
Forbrukerne velger derfor forskjellige kanaler avhengig av hvor i prosessen de befinner seg
(Peterson m.fl. 1997). Det er derfor poengtert at dersom man som markedsferer skal ha
mulighet til & pavirke forbrukeren pd mest effektiv méate m& man tilpasse informasjonen til de
forskjellige stadiene i beslutningsprosessen. Gjennom & forstd kjepstrakten for kunder kan

markedsforere forstd hvordan de skal na fram til forbrukere og hvordan de velger kanaler.

Dersom en forbruker skal bli pavirket av kommunikasjon uavhengig av kanal er det enkelte
elementer som ma forekomme i kommunikasjonen (Keller m.fl. 2008, 228). Eksponering og
grad av eksponering er vesentlig for & fange forbrukers oppmerksomhet. Kundens forstaelse
av den gitte informasjonen er ogsd vesentlig for at kommunikasjonen skal komme frem

uavhengig av kanal (Keller m.fl. 2008, 228). Intensjonen om handling avhenger av individet
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og hvordan de responderer til informasjonen. Likevel er handling og malet om handling som
resultat et vesentlig punkt for bedriften (Keller m.fl. 2008, 228). Det argumenteres for at
dersom kommunikasjonen skal ha positive resultater ma alle kriteriene vare stottet i
strategien bak kommunikasjonsaktivitetene, i tillegg ma de ogsd inntreffe. Dersom de ikke
inntreffer kan det vare flere arsaker til dette. Mangel pa kunnskaper som kategorikunnskap
og/eller tekniske evner knyttet til produktet hos forbrukeren kan vare arsak til manglende
evne til & plukke opp informasjonen. Sjansen for denne type feil kan bli redusert dersom man
som kommunikasjonsavsender ngye planlegger og tilrettelegger sitt budskap. Man ma derfor
vurdere sine enskede resultater og vurdere dem opp mot hver enkelt av de forskjellige

faktorene (Keller m.fl. 2008, 229).

Balasubramanian m.fl. (2005) trekker frem fem faktorer som ligger til grunn for forbrukerens
beslutningsprosessen ved valg av kanal. Det argumenteres for at faktorene pavirker forskjellig
avhengig av hvor i beslutningsprosessen forbrukeren befinner seg. De fem hovedfaktorene er
som fplger: Forbrukeres okonomiske mal, hvor vidt de seker selvbekreftelse, den symbolske
meningen de soker, og enske om sosial og opplevelsesbasert innflytelse. Disse fem faktorene
pavirker forbrukerens opplevelse av nytteverdi knyttet til produktet. Forbrukeren vurderer den
nytteverdien de opplever ved oppfattelsen av de instrumentale elementene i prosessen. Dette
pavirker kundens totale oppfattelse av  nytteverdi og pavirker kundens
sammenligningsgrunnlag og valg av kanal. Dette er av interesse for bedrifter som skal pavirke
forbrukere. Dette fordi det er viktig og vite hvilke kanaler forbrukere ensker og benytte seg av
og hvorfor de ensker akkurat den kanalen, for at man selv skal kunne kommuniserer med dem

pa best mulig mate.

Oppgaven vil né ta for seg de fem overnevnte faktorene som pavirker forbrukeres oppfattelse
av nytteverdi i valg av kanaler. Dette skal bidra til vurderingsgrunnlaget for hvilke kanaler
bedrifter strategisk skal velge i sin multikanalstrategi, og utgjer derfor ogsé prinsipper for

kanalvalg.

Forbrukerens okonomiske mdl

Nér forbrukeren har et gkonomisk mal fokuserer de pa & maksimere den totale nytteverdien.
P4 den méaten kan man si at forbrukeren velger kanal avhengig av hvordan de beregner og
resonerer seg frem til kostnader og gevinster ved bruk av kanalen. Kunden vurderer hvilken

kanal som er mest nyttig & bruke i den gitte situasjonen (Balasubramanian m.fl. 2005).
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Selvbekreftelse

Behovet for selvbekreftelse virker ofte inn pa forbrukeren. Behovet for & opprettholde et
positivt syn pa seg selv, og en oppfattelse av egen vellykkethet er en viktig motivator og
driver for menneskers handlinger (Greenwald, Bellezza og Banaji 1988 sitert i
Balasubramanian m.fl. 2005). Det oppstar ofte et behov for en ensket kontroll over
situasjonen man befinner seg i nar man skal ta et valg. Et onske om & ikke mislykkes samt
opprettholde et godt inntrykk av deg selv er derfor ofte ogsa indikatorer pd hvilken kanal man

som forbruker velger. Dette er derfor ogsa vesentlig a forsta for bedriften.

Symbolsk mening ved kanalen

Balasubramanian m.fl. (2005) referer til et skille mellom online og offline kanaler gjennom &
vise til hvordan involveringen fra kunden som forekommer i offline-kanaler, for eksempel
butikk, tilegner bade kanalen og vare en sterre symbolsk mening. Det betyr at selv om
kundene vurderer selve prosessen til & bli mer effektiv dersom man gjer hele handelen pa nett
kontra kjep 1 butikk vurderer, de offline-kanaler som en kanal med heyere grad av symbolsk
verdi som igjen gir varen en storre nytteverdi fordi den kan rettferdiggjeres. Man kan derfor si
at den symbolske meningen som folger med kanalen er avgjerende for om forbruker ensker &

bruke den eller ikke.

Sosial og opplevelsesbasert innflytelse

For mange har den opplevde sosiale interaksjonen og graden av denne en innvirkning pa
hvilken kanal man benytter seg av. Forventinger til den sosiale interaksjonen og hva den kan
gi forbrukeren i lopet av prosessen er med og pavirker forbrukeren i det strategiske valget av
hvilken kanal man skal benytte seg av. Pa lik linje med dette er ogsa graden av hvilke
opplevelse forbrukeren seker i de forskjellige kanalene viktige for kanalvalg. Her viser
Balasubramanian m.fl. (2005) til hvordan online-kanaler utsender andre former for stimuli
enn offline-kanaler. Videre viser de til hvordan denne stimulien pavirker forbrukeren
avhengig av hvor mottakelig forbrukeren ovenfor det gitte stimuliet. Et eksempel pé dette er
at dersom man ikke ensker det sosiale stimuliet det medferer a reise i en butikk velger en
forbruker a innhente informasjon fra nettet isteden (Balasubramanian m.fl. 2005). Elementer i
kanalen som skaper opplevelser hos forbrukeren, hjelper kunden & skape et rammeverk for

beslutning og evaluering av produktet (Balasubramanian m.fl. 2005).
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Evnen til d fremkalle assosieringsskjemaer knyttet til de forskjellige kanalene

Ulike teoretikere definerer skjemaer som et organisert menster som styrer forventninger
(Bettmann 1979; Abelson 1981 i Balasubramanian m.fl. 2005). Individer bruker disse
skjemaene og baserer inntrykkene pa tidligere erfaring for & tolke budskapet i en kanal
enklere (Balasubramanian m.fl. 2005). Opp-ned-prosesseringen skjer oftere basert pa tidligere
informasjon enn pd ny og ukjent tilegnet informasjon. Alle de overnevnte punktene pavirke

hvordan forbrukeren oppfatter nytten av de instrumentale elementene i prosessen.

Forbrukerens kjopstrakt

Kjepstraktmodellen er en kjent modell innen markedsforing. Denne sier noe om prosessen
forbrukerne gjennomgér for et kjop av en vare (Kotler og Keller 2009). Forst m& kunden
erkjenne et problem eller behov som blir trigget av et eksternt eller internt stimuli. Dette
problemet forer til et informasjonssek om mulige produkter som kan lese forbrukerens
problem. Tidligere forskning kan tyde pd at dette punktet ikke har vert mye brukt, da
overraskende mange handler uten & vite om alternativene. Dette er interessant & se i
forbindelse med inntoget av digitale kanaler der informasjonssek har blitt en vesentlig del av
bruken (Verhoef, Neslin og Vroomen 2007). Steg tre i prosessen er & evaluere alternativene.
Dette innebarer & fordype seg i egenskapene til produktene som kan dekke samme behov.
Produktenes attributter blir rangert etter forbrukerens egne preferanser pa aktuelle attributter.
Kjopsavgjerelsen faller nar forbrukeren har funnet det produktet han selv mener vil dekke
behovene pa best mulig mate. Nar forbrukeren har kjopt produktet, kommer siste del av
prosessen, nemlig evalueringen. Her evaluerer forbrukeren produktet opp mot forventninger.
Hvis produktet svarer til forventningene er det steorre sjanse for at forbrukeren kjeper
produktet igjen, og muligens samtidig anbefaler produktet videre til venner og bekjente
(Kotler og Keller 2009; Selnes 2011). Nér en markedsferer kjenner til denne prosessen, vil det
vaere enklere & kombinere budskapet opp mot de ulike stadiene av kjepstrakten forbrukerne er
i. Dette vil videre hjelpe & velge hvilken kanal som best vil egne seg for a baere den valgte

kommunikasjonen.

Forbrukerens behov

Markedsfering handler ogsd om & identifisere og tilrettelegge for menneskelige og sosiale
behov, for at dette skal fore til profitt gjennom salg (Kotler og Keller 2009, 45). Behov blir
ofte omgjort til ensker hos forbrukeren ved & identifisere behovene og kommunisere mot

disse kan man skape profitt. Man ma derfor forstd forbrukerens behov for og kunne
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kommunisere mot dem (Kotler og Keller 2009). Behov er et grunnleggende element hos
mennesker, vi har behov for luft, kler, mat og drikke. Noen behov kan bli et enske for noen
mennesker, og dette er gjerne inspirert av kulturelle faktorer. Behovet for mat er forskjellig i
ulike kulturer, som mye annet (Kotler og Keller 2009, 52). Behovene er som alle forbrukere
forskjellige. Man legger derfor faktorer som segmentering og posisjonering til grunn for & na
riktig forbruker gjennom riktig bruk av markedskanaler kan man bidra til denne
kommunikasjonen. Ved & kategorisere behov, kan man som markedsferere enklere velge
kommunikasjon for de ulike produktene og deretter velge kanalen som best barer denne form

for kommunikasjon (Kotler og Keller 2009).

Forbrukerens modus

Forbrukere har blitt multikanalshoppere. Dette betyr at forbrukere benytter seg av flere
informasjonskanaler for de tar beslutningen om a kjope produktet (Verhoef m.fl. 2007;
Weinberg m.fl. 2007) For markedsforere betyr dette at de md ha kunnskap om hvilke av deres
kanaler som blir brukt til hva. Noen kanaler blir brukt som informasjonsinnhenting, og andre
som kjopskanaler (Verhoef m.fl. 2007). Ved & innhente kunnskap om hvilken rolle hver
enkelt kanal spiller, vil det gi videre innsikt i hvordan forbrukernes tankesett er til de ulike
kanalene. Dette sier noe om innstillingen forbrukerne har, og denne innsikten vil kunne hjelpe
markedsforere i & bestemme kommunikasjonsstrategi og bruksomrade for hver enkelt kanal
(Verhoef, m.fl. 2007). Det er uansett ikke garantert at de kanalene som bedriften anser som
viktige, og derfor er de som blir satset pa, er de som forbrukerne synes er best. Det er derfor
viktig for bedriften a4 se hva kundene foretrekker, og s& vare gode pa det (Weinberg m.fl.
2007). For & skape en vellykket multikanalstrategi handler det om 4 tilrettelegge best mulig
for forbrukeren, og samtidig ha produktets livssyklus i tankene nar man velger kanal og
budskap (Weinberg m.fl. 2007, 388). Det handler om & forstd hva forbrukerne behgver av
informasjon til en hver tid, og hvor enn de er i beslutningsprosessen for a gjore et kjop
(Weinberg m.fl. 2007). Det er viktig & forsta kundens situasjon og hvilke behov de har; "For &
kunne tenke strategisk om en forbrukers opplevelsesreise, forhold til en organisasjon er det
viktig at organisasjonen har en sterk forstaelse av, og en takknemlighet for, forbrukeratferd og
prosess” (Weinberg m.fl. 2007, 388, egen oversettelse).

Ved 4 ha en inngdende forstaelse for hvordan forbrukerne opplever de ulike kanalene, vil det
ogsa kunne vere enklere a tilpasse kanalene slik at de oppnér en heoyest mulig synergieffekt

(Weinberg m.fl. 2007). Det er viktig for bedriften & ha en tydelig kommunikasjon over de
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kanalene de velger & bruke. Forbrukeren méd skjenne hvem avsenderen er for at budskapet

skal ha en effekt (Weinberg, m.fl. 2007, 389).

Segmentering

A kjenne mottakere av kommunikasjonen er en strategisk fordel, og noe som har stort fokus i
teorien (Chernev 2012; Selnes 2011; Keller 2013). Hvordan bedrifter segmenterer
kundebasen sin, og hvor godt de kjenner karakteristikkene pa de ulike gruppene, er
avgjerende for hvordan de velger & kommunisere og i hvilken kanal de gér ut i (Chernev
2012). Det er flere mater & segmentere forbrukere pa, hovedkategoriene er adferd, demografi,
psykologiske faktorer og geografiske faktorer (Keller 2013). Det stilles fire kriterier for at et
segment skal vaere godkjent; det skal vare identifiserbart, det skal veere av en akseptabel
storrelse, det skal vere tilgjengelig og det skal kunne gi en respons pé de aktivitetene som
iverksettes (Keller 2013). For & bruke segmenteringen av malgrupper best, handler det vel s&
mye om & velge rett som det handler om & velge bort (Chernev 2012). Bedrifter ber velge
markedsaktiviteter og kanaler ut i fra informasjon om interessene til malgruppen sin (Selnes
2011). Med kunnskapen om de ulike malgruppene, kan bedrifter enklere velge ut hvilke
kanaler de ensker & bruke for deres markedskommunikasjon og hvor de skal distribuere
produktene sine (Selnes 2011). I den tradisjonelle markedsferingen er segmentene delt
strengere inn, og kanalene er tildelt de ulike segmentene avhengig av hva som er egner seg

best (Rangaswamy og Van Bruggen 2005, 7).

2.2.3 Malsetting
Ml og madlsetninger beskrives som retningsgivende for hvilke oppgaver man velger og foreta

seg, samt retningen strategien blir bygget rundt. Denne strategien er ofte bygget pa hva som er
mulig og hensiktsmessig og oppna i folge (Trolle 1973, 72) Med utgangspunkt i malsetninger
er det ogsé naturlig at man maler etter resultater. Gjennom vurdering av konkurransemidlenes
virkning utarbeider man en vurdering og bedemmelse av aktivitetene og innsatsens mulige
resultater (Trolle 1973, 78). Argumenter for at disse bedemmelsene er ofte gjort pa
okonomisk grunnlag. Dette da den ekonomiske lennsomheten er det som stér i fokus for
bedrifter (Keller m.fl. 2008, 229). Et enske om & skape ekonomisk vekst baseres ofte pa
okning i salg og aktiviteter. For & skape denne aktiviteten er det derfor viktig & pavirke
forbrukeren pé en slik mate at ensket adferd er resultatet. Dette gjores i gjennom riktig bruk
av informasjonsformidling og kanaler. Riktig bruk av konkurransemidler er ogsé vesentlig

her. For et lennsomt resultat er det da vesentlig & forstd hvordan informasjonen i
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markedsforing og  bruk av  konkurransemidler = pavirker  forbrukeren i

informasjonsprosesseringen.

2.2.3.1 Nokkeltall og maloppndelse
Som bedrift er det vesentlig at man formulerer sine mal og utarbeider en plan pa hvordan man

skal nd disse mélene (Kotler og Keller 2009). Etter en grundig analyse av konkurrenter,
marked og kunder, er det viktig for bedriften & sette riktige mal for bedriften og produktet. I
folge Kotler og Keller (2009, 92) er det fire kriterier mélsystemet ber ha:

1. De ber vare arranger hierarkisk, fra mest til minst viktig

2. Malene ber vere kvantitative der det lar seg gjore, da det blir enklere & méle

3. Malene ber vere realistiske

4. De skal vaere konsistente.
Ved & ha klare mal vil bedriften enklere kunne avgjere hvorvidt strategien og maélsetningen
fungerer. Ved a ha kontroll pé hvordan bedriften gjor det opp mot mélsetningen, vil bedriften
kunne justere deler av produksjonen eller andre faktorer i hap om at det vil kunne gi utslag pa
maloppnaelsen (Kotler og Keller 2009; Selnes 2011). Nér en bedrift har satt seg noen mal, er
det naturlig at aktiviteter som bidrar til denne maloppnéelsen blir iverksatt (Selnes 2011).
Malene kan ogsd motivere de ansatte til & yte det lille ekstra for & bidra ytterligere for
bedriften (Selnes 2011). Det er viktig & sette langsiktige og kortsiktige mal for strategien.
Dette for & méle interaksjon med forbrukeren pa forskjellige nivéer og pa forskjellige stadier i
lopet av aret (Chaffey og Ellis-Chadwick 2012). De langsiktige malene vil gi utslag for den
strategiske planleggingen, og de kortsiktige vil gi utslag for den taktiske planleggingen for
bedriften (Keller 2013).

Key Performance Indicators (KPI) er nekkeltall for hvordan bedriften ensker & prestere. Dette
er med pd 4 gi indikasjoner pa hvorvidt bedriften har nddd de satte mélene (Chaffey og Ellis-
Chadwick 2012). Bedrifter som setter seg KPI-mal anser mélet som oppnadd nar bedriften

har gkt med en vis gnsket prosent i det aktuelle segmentet eller avdelingen.

P4 samme méte kan man regne return on investments (ROI), hva bedriften far igjen pa
investeringene sine. For denne avhandlingen vil det vare interessant & se pa hvordan
fortjeneste pa investering i markedsaktiviteter pa ulike kanaler utspiller seg. I en
multikanalstrategi kan dette vaere utfordrende & utregne fortjeneste (Weinberg m.fl. 2007,
391), fordi det som oftest er store kostnader som felger en multikanalstrategi. Desto viktigere

er det & regne ut hva bedriften far igjen for investeringene sine. Det er ulike meninger om

36



hvordan man ber regne ut ROI, enten ved a se pa hva hver enkelt kanal innbringer eller se pa
en helhetlig utregning for alle kanaler samlet (Weinberg m.fl. 2007). I folge Weinberg m.fl.

(2007) ber bedrifter vurdere dette underveis ettersom de legger til kanaler i strategien.

KPI og ROI er mélesystemer som gir tilbakemeldinger pa hvordan bedriftens investeringer og
kampanjer har gétt. For bedrifter som er opptatte av & ha konkrete resultater pa hvordan
kampanjen utvikler seg, kan det vare en fordel & velge digitale kanaler, da KPI og ROI

enklest gir resultater pa disse kanalene.

2.2.4 Interne faktorer
Interne arbeidsbetingelsene omhandler de organisatoriske personalbaserte og ekonomiske

rammebetingelsen i en bedrift (Trolle 1973,72), som ogsa vist til hos Bjerke og Ind (2007) er
organisasjonsstrukturen vesentlig for beslutninger og hvordan markedsferings aktiviteter blir

tilrettelagt for.

2.2.4.1 Bedriftens verdier
Bedriftens verdier kan ofte avgjerende for hvilken kommunikasjon de velger i de ulike

kanalene. Verdiene i en bedrift skal representere ansatte, produktene, deres filosofi og burde
gjennomsyre de handlingene bedriften tar (Keller 2013). Verdiene kan brukes til & fremme et
politisk, ekonomisk, sosialt eller organisatorisk synspunkt, og her er valg av kommunikasjon
og distribusjonskanal viktig (Keller 2013). Ved & overfere bedriftens verdier til produktene
gjennom kommunikasjonskanaler, vil forbrukeren enklere kunne relatere seg til produkter

gjennom verdier (Kinnear, Bernhardt og Krentler 1995; Keller 2013).

2.2.4.2 Strategi
Strategi blir definert som den strukturen som legger til rette for & fremme bedriftens evne til

og differensiere seg fra konkurrentene pa en effektiv mate som gir resultater (Porter 1996). En
bedrifts strategi fungerer ogsa som en plan for hvordan de skal nad sine mal. I litteraturen
skilles det mellom tre typer strategi: Markedsstrategi, Teknologisk strategi og Kanal strategi
(Kotler og Keller 2009) alle typer strategi fungerer mé vaere dynamiske og komplementare
for at bedriften skal nd sine ma best mulig effektivt. For & oppnd denne lennsomhets-
skapende effektiviteten ma man som bedrift vurdere verdiskapingspotensialet ut i fra

markedet. Dette vil i folge Chernev (2012) utgjere grunnlaget for strategien til bedriften.

Gjennom strategier som bygger pa «over all cost leadership», «differnsiation» og fokus

arbeider bedriftene mot & posisjonere seg i forhold til den overnevnte konkurransen (Porter

37



1980). ”Over all cost leadership” viser til lederskap og drift i organisasjonen for & gjere
riktige strategiske beslutninger for & skape kostnadskontroll og effektivitet i bedriften. Ved
differensiering viser Porter (1980) til hvordan bedriften kan redusere kostnader ved & slippe
og konkurrere pa pris ved & skape et merke/tilbud som skiller seg fra de andre. De to
overnevnte strategiene er ment for & bygge pa driftens fortjeneste og kostnadsreduksjon
gjennom organisatoriske valg og prinsipper. Dersom man ferer en differensierende strategi
kan det resultere i en fokusrettet strategi. Den generiske formen for strategi som betegnes som
«fokus» forklares med hvordan bedriften retter strategiene sine mot en spesifikk gruppe.
Hvilke kanaler man velger avhenger av segment og ensket mal med markedsferingen. Her
trekker Porter (1980) ogsa frem kostnadseffektiviteten knyttet til det & ikke markedsfore seg
til ’feil publikum”.

Porter (1980) beskriver hvordan bedriftens utvikling av strategiske plan ligger til grunn for
videre valg av markedsaktiviteter. I denne sammenheng handler det om 4 tilrettelegg for den
strategien som omhandler valg av kommunikasjonskanaler og best mulig utnyttelse av dette.
Og som vist til tidligere i kapittelet ser vi at de overnevnte faktorene ofte avhenger av den

overordnede strategien, og hvordan den tar heyde for de forskjellige pavirkningen.

2.2.5 Okonomiske vurderinger
For forretningsbedrifter er malsetningen i stor grad & oppnd sterst mulig fortjeneste for

innsatsen som legges ned. Vi vil nd kort gd gjennom de viktigste gkonomiske prinsippene i
avgjorelsen av strategi. Valg av kanal handler om & finne den eller de kanalene som er mest
kostnadseffektive og samtidig treffer flest i bedriftens mélgruppe (Kotler og Keller 2009,
545). Beslutningen om hvordan og i hvor stor grad markedsfering er nedvendig, samt hvilken
type markedsfering man skal benytte seg av, avhenger ofte av teorien som ligger til grunn for
bedriften. Hvis man tar utgangspunkt i ekonomisk teori vil man finne argumentasjon for at
markedsforingsbudsjettet skal legges 1 forhold til hvor stor tilbakebetaling det er pa hver
enkelt markedskommunikasjonsaktivitet (Kotler og Keller 2013). Alt som er investert skal
tilbakefores til bedriften i form av nye inntekter, som helst skal vaere mélbare ( Keller m.fl.
2008, 229). P4 bakgrunn av dette benytter mange seg av andre type budsjettaktiviteter som
viser til hva som beveger seg 1 markedet. Eksempler pi dette kan vere andre
budsjettaktiviteter som budsjetter for mediestrategi og produktkategorisering (Keller m.fl.
2008, 229). Det viser seg ogsd at dersom det er lite aktivitet og stette rundt den valgte

kanalen, brukes det mer midler pa kommunikasjonsmarkedsforing ( Keller m.fl. 2008, 229).
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Dette argumenterer for en bedrifts interesse for det okonomiske aspektet i en

beslutningsprosess (Keller m.fl. 2008, 229).

Avkastning pa investering

Avkastning pa investering, return on investment (heretter: ROI), beskriver hvor stor
avkastning gitt pa investeringer i for eksempel en markedskampanje som genererer inntekter
(Chernev 2012). Avkastning pa markedsinvesteringer, return on Marketing investment
(ROMI) maler hvor effektiv en bedrifts markedsforingskostnader er. Dette blir beregnet ut av
netto inntekt, salgstall, markedsandel og/eller bidragsmargin. En bedrift kan ogsé regne
ROMI ut i fra markedsforingsmiks (Chernev 2012) Det er likevel viktig og nevne
utfordringen ved 4 male eksakt ROI ved bruk av flere kanaler i en multikanalstrategi
(Weinberg m.fl. 2007, 392). Dette er vanskelig & vite hvilken kanal som virker inn pa hva.
Det blir likevel ofte omtalt som meget beskrivende i situasjoner hvor man kombinerer online
og offline kanaler. Dette fordi man kan kombinere informasjon om fortjeneste med maling
gjort pa antall forbrukere kommunikasjonen har niddd frem til gjennom kombinasjoner av

kanaler (Weinberg m.fl. 2007, 392).

Kostnader ved endring av kanaler

Transaksjonskostnader beregnes for & vare de kostnadene som tilhgrer et system. Det
inkluderer kostnadene tilknyttet kontraktsutforming og undersekelse i forkant, selve systemet,
og kostnader som maétte pélepe i etterkant (Rindfleisch og Heide 1997). I forbindelse med
kanalvalg ser man pa lennsomheten péd kanalen, og hva bedriften far ut av de investeringene
som blir gjort. I avgjerelser om hvorvidt man skal bytte kanaler i kommunikasjonsmiksen ma
kostnader tilknyttet overgangen tas i betraktning for hvor lennsomt et slikt bytte og endringen
av kanal vil vere. Transaksjonskostnadsanalyse er basert pa to forutsetninger, at den som tar
avgjerelsen har begrenset rasjonalitet, og at man ma ta forutsetning pa at involverte opptrer
opportunistisk (O’donnell 2009). Begrenset rasjonalitet handler om at den som tar avgjerelser
umulig kan ha full oversikt over alle mulige utfall fra kontrakten, og at dette kan fore til
komplikasjoner (O’donnell 2009). For markedsfereren betyr dette at en ikke har full oversikt
over hvordan markedet utvikler seg, og at de derfor ma ta en sjanse, men igjen basert pa gode
kalkulasjoner. Denne kalkulasjonen beregnes ogsd ut mot driftskostnader av de forskjellige

markedskanalene.
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2.3 Teoretisk rammeverk

Avhandlingen vil nd sammenfatte den teoretiske delen i et teoretisk rammeverk basert pa den

foregéende litteratur gjennomgangen. Rammeverket har samlet fem hovedfaktorer basert pa

grupperinger og sammenfattinger av de forskjellige prinsippene beskrevet i tidligere

forsking. Litteraturen beskriver disse prinsippene som kriterier og pévirkningsfaktorer for

valg av multikanalstrategi. Ved & kategorisere perspektivene basert pé tidligere forskeres

argumentasjon er et det i denne avhandlingen fremstilt folgende faktorer: forbrukerforstéelse,

interne faktorer, skonomiske vurderinger, eksterne faktorer, bedriftens organisering,

markedsforers vurderinger og bedriftens mélsettinger. Dette er prinsippkategorier som spiller

inn pa beslutningsprosessen rundt valg av kommunikasjonskanal. Teorien tilsier at dette er en

prosess der man skal svare pa og kartlegge behovene i de ulike prinsippene for man velger

kanal (Trolle 1970). Gjennom kategorisering av den overnevnte litteraturen er det utviklet et

teoretisk rammeverk illustrert 1 modellen under. Denne modellen illustrer hvilke faktorer som

virker pd hverandre.
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Ilustrert i modellen er folgende hovedfaktorer som virker inn péd beslutningsprosessen og valg
av kanaler: Eksterne faktorer, Okonomiske vurderinger, Markedsforers vurderinger, Interne
faktorer, og madl og mdloppndelse. Disse kategoriene bestar av flere underordnede prinsipper
pavirker valg av kanaler. Disse prinsippene og faktorene er i folge litteraturen basert pa
bedriftens grunnleggende struktur og strategi og er derfor ogsa rettingslinjer for all
organisasjonsaktivitet. De er med pa & legge det grunnleggende strategiske stastedet som vil
kunne veilede markedssjefen i valget av kanaler i multikanalstrategi. Med bakgrunn i den
overnevnte litteraturen kan man pastd at de disse faktorene virker inn pad kanalvalg pa
forskjellige méter. Denne avhandlingen vil nd derfor diskutere de forskjellige faktorenes

pavirkning pa valg av kanaler og begrunnelse for plassering i modellen.

2.3.1 Prinsipper for eksterne faktorer
Som tidligere nevnt er det ulike faktorer som pavirker bedriften utenfra og som ma vurderes i

valg av kommunikasjonskanal. Denne faktoren sammenfatter prinsipper konkurranse og

forbrukerforstdelse.

Konkurransefaktorer

For & forstd markedet ma en markedsforer kjenne sine konkurrenter. Grundige
konkurrentanalyser vil kunne hjelpe bedriften & sammenligne seg med de andre pa markedet
som tilbyr noe av det samme (Porter 1980). Ved & vare observant pd kontroll pa
konkurrentenes aktivitet, kan man selv vurdere sine egne markedsaktiviteter (Trolle 1973). Pa
samme tid er det nedvendig & forstd hvordan samfunnet endrer seg og hvordan
trendutviklinger vil kunne gi en fordel for bedriftene (Porter 1980). Som akter i en marked mé
man derfor vurdere de potensielle resultatene av disse kreftene. En markedsferer ma derfor
vurdere trusler fra nyankomne pa markedet samt vurder hvilke resurser tilgjengelige som kan
utnyttes av sine konkurrenter (Porter 1980). For & vere med & pavirke den aktuelle
dynamikken i markedet benytter man seg av konkurransemidler (Chernev 2012). Ved hjelp av
disse aktivitetene kommuniserer bedriften produktenes attributter for & posisjonerer og
differensierer seg i markedet overfor kunden (Ries m.fl. 1991; Selnes 2011). For & utarbeide
best mulig kommunikasjon ma man derfor forstd markedet og forbrukeren i det. Et ytterligere

prinsipp underordnet eksterne faktorene er derfor faktoren om forbrukerforstaelse.
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Prinsipper for forbrukerforstaelses

Forbrukerforstaelse er den forstdelsen og kunnskapen bedriften har om kunden, kundens
grunnlag for adferd og kundens beslutningsprosess. Her inngér ogsa forstdelse av, og
kunnskap om hvilken tilstand forbrukerne er i nar de benytter seg av de ulike kanalene. Nar
man basert pa analyser av markedet skal utvikle kommunikasjonsmateriell er det viktig &
forstd hvordan denne kommunikasjonen oppfattes blant forbrukeren, samt hvordan de
oppfatter kanalene. 1 denne kategorien inngar felgende prinsipper: forbrukerens
beslutningsprosess, kjopstrakt, forbrukers modus, segmentering, og forbrukerens behov. En
inngdende kunnskap om forbrukeren og hvilke prosesser de gjennomgar i valg av produkter
og forstaelse av budskap vil vare avgjerende & vite for en bedrift. Forbrukerens
beslutningsprosess innebarer at de er mottakelige for forskjellige typer informasjon pa
forskjellige stadier etter hvert som prosessen utarter seg. Bedriften ma ta hensyn til dette og
alltid ma kunne tilby den samme type informasjon til alle uansett (Balasubramanian m.fl.
2005). Bedrifter kan bruke denne type kunnskap til & spisse sitt overtalelsesbudskap mye
rettere mot de ulike stadiene i kommunikasjonsprosessen. Ved & forstd hvordan man kan
pavirke forbrukeren og deres beslutningsprosess kan bedriften ogsd forstd forbrukerens
kjopstrakt. Kjopstrakten beskriver prosessen forbrukerne gar gjennom for de faktisk kjeper et
produkt (Kotler og Keller 2009). Mélet er & kommunisere pd riktig grunnlag av hvor
forbrukerne er i kjepstrakten og hvilke behov de har. Pa lik linje ma man forstd hvilken
modus forbrukeren er i nar de vurderer kommunikasjonen de blir utsatt for. Forbrukeren har
ulike innstillinger til informasjon de fir pd ulike kanaler, og dette er svert viktig for
markedsforeren & forstd og samtidig jobber for & tilpasse budskapet deretter (Verhoef m.fl.
2007). Til tross for at en som bedrift velger riktig kommunikasjon i riktig kanal er det likevel
viktig & velge riktig mélgruppe gjennom riktig segmentering. Segmentene ma vare riktige og
oppdaterte, men det er ogsa viktig at bedriften har inngdende kunnskap om bruksmenster i
kanalene og kjeopsmenster (Chernev 2012). Ved & kjenne til forbrukernes bruksmenster og
kjopstrakt, vil man kunne posisjonere produktet i markedet for a svare til et behov kunden
maétte ha (Selnes 2011). Til tross for at dette ogsa er et prinsipp som inngar i faktoren for
strategi er det vesentlig at man som markedsferer har riktig informasjon om sin mélgruppe og
kjenner den nok til & vite hvordan man skal kommuniserer riktig. Riktig malgruppeutvelgelse

og segmentering er derfor et prinsipps om inngar ogsa her.
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2.3.2 Prinsipper for interne faktorer

P4 sammen méte som en markedsforer mé& vurdere de eksterne faktorene 1 en
beslutningsprosess, md man ogsa inkludere de interne faktorene inn i sin beregning. De
interne faktorene bestdr som vist i modellen over av prinsipper som omhandler strategi,
bedriftens verdier samt bedriftens organisering. Dette er prinsipper som kan vere bade

utgangspunkt, og pregende for markedsferers beslutning i valg av kanaler.

Strategi

En bedrift kan velge kanaler ut i fra en strategi som vil bidra til at deres mal vil nis pa beste
mate. Prinsippene som inngdr i strategi, inngar ogsé ofte pa flere steder i modellen. Like vell
er det viktig & papeke at strategi er internt utviklede rettingslinjer som skal styre aktiviteten til
en bedrift (Keller 2013). Man kan derfor si at begrepet strategi er et begrep som beskriver et
flertall av prinsippene i denne modellen (posisjonering, differensiering, og segmentering).
Ifolge Kotler og Keller (2009) omhandler begrepet kanalstrategi de planene og de
retningslinjer som ligger til grunn for valg. Det er derfor ogsd normalt for en markedsforer &
vurdere de retningslinjene vist til strategien ndr man beslutter i utviklingen av
multikanalmarkedsferingen. Denne grunnleggende strategien ligger ogsa til grunn for videre

planlegging av alle type markedsaktiviteter (Porter 1980).

Bedriftens verdier

Videre beskriver ogsd teorien hvordan Dbedrifter ma velgemarkedsaktiviteter
kommunikasjonsstrategi ut i fra hvilke verdier de har. Dette fordi verdiene i en bedrift preger
deres uttrykk i kommunikasjonen, samtidig kan dette gi innspill til hvordan utformingen av
uttaket kan vaere. Forbrukere kan enklere relatere seg til produkter gjennom verdier (Kinnear
m.fl. 1995). Bedriftens verdier pavirker ogsa hvordan de ansatte, i dette tilfelle, forholder seg
til merkevaren. Verdiene i en bedrift pavirker de handlingene en ansatt uferer og de valgene
de tar. P4 lik linje som den interne strategien, pavirker bedriftens verdier hvordan ansatte loser

et problem, beslutter og handler (Keller 2013).

Bedriftens organisering og implementering av multikanalstrategi

Maten bedriften er organisert pa utgjer mye av grunnlaget for hvor vellykket
gjiennomferingen og implementering av multikanalstrategi. Til tross for at disse fenomenene

ikke direkte er prinsipp som liger til grunn for valg av kanaler, pavirker de selve
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beslutningsprosessen til markedsforeren. Det er viktig at det er tilrettelagt for gode strukturer
for drift av alle kanaler i de forskjellige avdelingene. Ved & organisere kanalstyring i flere
avdelinger kan man opparbeide seg ekspertkunnskap pa de enkelte feltene (Neslin og Shankar
2009). Likevel er det viktig for en bedrift & vurdere kommunikasjonskvaliteten internt i
bedriften. Pa standen kommer med bakgrunn i at bedrifter som ikke har god nok
kommunikasjon mellom avdelinger som kontrollerer forskjellige markedskanaler opplever det

teorien beskriver om silovirksomhet i bedriften.

Silovirksomhet i en bedrift medforer store skiller mellom de forskjellige avdelingene og
markedsforerne som arbeider i forskjellige kanaler. I gjennom et slikt skille kan det oppsta
store forskjeller i strategiutvikling og gjennomfering av markedsaktiviteter knyttet til dette.
Dette oppstéar spesielt i mellom kommunikasjons- og markedsavdelinger som jobber med
innhold og digitale avdelinger som jobber med utvikling og programmering (Aaker 2015).
For en markedsferer er derfor av stor viktighet ved beslutning at en har tilgang pa all den
kunnskapen som finnes pa tvers av avdelinger. Dette er essensielt for a fatte best mulig
beslutning. Ved & tilrettelegge for dette vil man ogsd kunne kommunisere bedre ut mot
kunden. For en markedsferer vil dette fungere som et hinder mot kunden dersom det ikke blir
organisert pa riktig mate (Gyrd-Jones m.fl. 2013). Det kan derfor veere hemmende for en
beslutningsprosess rundt kanalvalg fordi man har et svakere utgangspunkt for og fatte

beslutningen (Aaker 2015).

Pa lik linje med at organisasjonen pa motarbeide splittelse mellom avdelinger mé de ogsé
vurdere implementeringsmuligheten av forskjellige kanaler. Ved bruk av multikanalstrategi i
en bedrift eker som tidligere nevnt behovet for oppfelging av kanaler (Valos m.fl. 2010,
Stone m.fl. 2002). Gjennom implementering av nye kanaler mé& en markedsferer vurdere hva
som utgjer de strategiske fordelen med implementeringen samt vurderingen om forbrukernes
handlingsmenster er egnet for kanalen, hvor vidt den er gkonomisk lennsom og hvordan dette
pavirker de allerede eksisterende kanalene. I en implementeringsprosess er dette avgjerende
for videre drift av de allerede eksisterende kanalen benyttet av bedriften (Stone m.fl. 2002,
42). Det er derfor viktig for en markedsforer at organiseringen av bedriften forekommer pa en
slik méte at det er rom for velge de aktuelle kanalene. Med dette menes at bedriften er
organisert slik at det er resursmessig kapabel til & administrere de enkelte kanalene. Dersom
ikke ma markedsferer vurdere om de skal benytte seg av en tredjepart for & hindtere de

aktuelle kanalene, noe som igjen méd vurderes opp mot de ekonomiske kostnadene. Videre
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trekkes det ogséd frem elementer som gjor at bedrifter ensker & velge nye eller endre kanaler i

sin miks.

2.3.3 Faktorer for mil og maloppnaelse

Gjennom & vurdere maloppnéelse vurderer en bedrift om kanalen har veart suksessfull eller
ikke (Kotler og Keller 2009). Gjennom vurdering av nekkeltall for maloppnéelse og
investeringsgevinst vurderer markedsforer hvilke kanaler som gir den beste fortjenesten til
bedriften. Prinsippene for hva som er gode og dérlige resultater er basert pd bedritens
forhands etablerte mdl og KPI. Som markedsferer vurderer man derfor de prinsippene for a
velge den kanalen som best lgser dette. Videre ma markedsforer vurdere de kriteriene som er
satt for disse malene og om de er i trdd med det kanalen presterer. Som tidligere nevnt

omhandler disse kriteriene retningslinjer for mdalformen for de aktuelle kanalene.

2.3.4 Okonomiske vurderinger

Okonomisk vurderinger er 1 folge litteraturen et viktig prinsipp for hvilke kanaler man kan
velge. Det er en kjensgjerning at ulike kanaler koster forskjellig, og fordi de ulike
markedsavdelingene opererer med varierende budsjetter, vil det vere veiledende for hvilke
kanaler man kan velge. Et prinsipp som inngar her er ROI. Markedsferingen skal hjelpe
bedriften i & selge mer, noe som tilsier at den summen markedsfereren bruker, skal komme
tilbake til bedriften med bedre resultater. Med et fokus pa malbare aktiviteter, ma
markedsforeren vise til gkonomiske resultater (Keller m.fl. 2008). For & ha kontroll pa
hvordan kampanjen gir ekonomisk, kan det vare lurt & benytte seg av KPI og bestemte mal
(Kotler og Keller 2009). Som tidligere nevnt er det vanskelig & vite hvilken kanal som er
avgjerende for at kunden gjennomferer kjopet eller transaksjonen. Det ma derfor
argumenteres for bruk av forskjellige kanaler (Sheth og Parvatiyar 2000). I en
multikanalstrategi er det ikke helt oversiktlig hvilken kanal som er avgjerende for
konverteringen, det er derfor en risiko og satsning bedriften mé ta for 4 ha nok dekning i
mediebildet. P4 samme mate som kostnadene av & velge feil kanal, eller at kombinasjonen av
kanaler man velger far et skonomisk utfall, pavirker skonomien og budsjetter til en bedrift. Pa
samme mate ma man derfor ogsa vurdere mulige kostnader det vil medfere og endre og bytte
kanaler. Denne formen for transaksjonskostnader er vesentlige faktorer som méa vurderes nar
man skal velge kanal. Fordi de er s viktig at resurser ikke blir misbrukt ma vurdere hvordan
og hva som er mest effektivt. Kostnader ved endring av kanaler er ogsa en del av

vurderingen som blir gjort i henhold til utvikling i markedet og teknologien. Gjennom
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digitaliseringen av markedsforing ser man at mange gar igjennom slike endringer. De
okonomiske vurderingene av den eventuelle effektiviseringer eller de potensielle kostnadene

dette vil medfore er av ytterste viktighet for en markedsforer 1 sitt valg av kanaler.

2.3.5 Markedsforers vurderinger

Det er fem kategorier for hvilke vurderinger en markedsforer gjor i en beslutningsprosess
(Trolle 1973). De kostnadsmessige rammene inkluderer alt av ekonomiske vurderinger.
Budsjetter ma forhandles internt, og videre ma avtaler forhandles med eksterne aktorer.
Prioriteringer innen konkurransemidler ma gjores. Som markedsferer kan man ikke gjore
alt, derfor ma prioriteringer som markedsaktiviteter prioriteres. Organisasjonsstrukturen
legger grunnlaget for hvordan arbeidet er tilrettelagt. Infrastruktur og organisering i bedriften
avgjer hvilke vurderinger som ma gjores. Stilen for ledelse i bedriften vil ogsé vaere med &
avgjere hvordan vurderinger som blir gjort. Hvis det er rom for & gjere feil i bedriften, vil det
gi mer tillit til markedsforeren. Fokuset er alltid & gjore jobben riktig. Utviklingen av IKT har
bidratt til at markedsforerens vurderinger blir mer automatisert og standardisert. Informasjon
om forbrukere blir lagret pd personlige brukskontoer hos bedrifter som bidrar til & kunne

spisse riktig kommunikasjon mot forbrukere etter deres interesse.

2.4 Droefting og sammenfatting av eksisterende teori
Ut 1 fra den teoretiske gjennomgangen vises det at multikanalmarkedsfering inneberer

inngédende kunnskap om ulike elementer og faktorer i markedet. Kjennskap til markedet,
bransjen og samfunnet som produktet eller tjenesten skal lanseres i, er vesentlig for & fa en
best mulig presisert kommunikasjon ut til forbrukerne (Kotler og Keller 2009). Samtidig
understrekes det at kunnskap om forbruker og malgruppe og kjennskap til deres
beslutningsprosess er avgjerende i en multikanalstrategi (Rangaswamy og Van Bruggen
2005). I en multikanalstrategi er det derfor vesentlig at kanalene utfyller hverandre og “spiller
hverandre gode” ved hjelp av krysseffekt i kommunikasjonen (Neslin og Shankar 2009;
Dinner m.fl. 2014). Dette forutsetter inngdende kunnskap om kanalene og hvem som faktisk
bruker dem. En stor utvikling som har skjedd er bedriftens mulighet til dialog med kundene.
Da det tidligere var enveis-kommunikasjon, er det nd ved hjelp av de kanalene som finnes,
mer apent for dialog og toveis-kommunikasjon (Romano Jr 2002). For at dette skal fungere
optimalt kreves det en malrettet formidling av kommunikasjon, der budskapet er tilrettelagt
den malgruppen det skal treffe (Sheth og Parvatiyar 2000) En ekonomisk vurdering som

ma tas er hvorvidt bedriften velger de kanalene som er mest innbringende med ogséd mest
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kostbare, eller om de ensker kanaler som viser til mindre resultat av en eller annen grunn,
men da mindre kostbar (Valos m.fl. 2010). For & best mulig fa til dette, er det avgjerende a
kjenne forbrukeren og deres forstaelse og bruk av kanaler (Selnes 2011). Dette vil gi
retningslinjer for strategien for multikanalmarkedsfering. Ved at flere bedrifter er i de samme
kanalene, og ofte har like produkter, er en risiko at bedrift A reklamerer for et produkt, og
kunden blir pavirket av reklame, men gér til bedrift B for & kjepe produktet fordi det passet
seg slik. Dette er en utfordring for bedrifter, og tilsier at kommunikasjonene fra bedriften méa
skille seg ut gjennom kanaldesign og utforming, slik at kunden faktisk kjeper produktet nar de

forst blir eksponert for kommunikasjonen (Neslin og Shankar 2009).

Beslutningstaking i en bedrift er en prosess som pavirkes av flere elementer; bedriftens
strategiske mal, struktur, maktforhold og internkultur (Jacobsen og Thosrvik 2013). Selv
om de prinsippene vi har lagt fram i denne teoridelen er hovedfokuset for denne forskningen,
vil ogsd bedriftens méate & beslutte pa legge grunnlaget for prosessen med valg av
kommunikasjonskanaler. De gkonomiske rammene bedriftsledelsen setter vil vere avgjerende
og noe markedsfereren ma ta hensyn til og best mulig allokere midlene ut ifra hvilken kanal
som vil gjere best nytte. Organiseringen av bedriften og dens struktur vil pavirke
beslutningsprosessen, da det er de menneskelige ressursene som til slutt fatter en beslutning
basert pa de forutsetninger organisasjonen bistitt dem med. Allokering av budsjett, fordeling
av kanalfokus og sammensetting av kanaler krever en dynamisk ledelse som styrer unna
konflikter og usunn konkurranse mellom de som styrer kanalene (kanalekspertene) (Webb
og Hogan 2002). Ledelsen i bedriften vil ogsa ha noe & si for hvordan beslutninger tas, ikke
nedvendigvis pd grunn av direkte anbefalinger, men pa grunn av ledelsesstrategi og mal
(Trolle 1973). Samtidig er det viktig at ledelsen folger opp om effektiviteten pa de ulike
kanalene slik at potensialet for hver kanal faktisk blir utnyttet (Webb og Hogan 2002). Fordi
det vil vaere vanskelig & avgjere hvilken kanal som er mest innbringende, eller hvilken kanal
som forte til en konvertering eller salg i en multikanalstrategi, er det viktig at man tenker at
kombinasjonene av kanalene mé fungere som et lag, og at alle fortsatt er viktige elementer for
at kunden skal gjennomfere kjopet (Coelho m.fl. 2003). Det ber derfor vurderes sterkt
hvorvidt man pd bakgrunn av vurdering av maloppnaéelse skal ekskludere en kanal fra en
markedsmiks grunnet lite dokumenterte konverteringer (Coelho m.f1.2003). God organisering
i markedsavdelingen vil ogsd veere med pad & motarbeide kanalkannibalisme ved at de som
jobber med kanalene, faktisk har kontroll pa utviklingen gjennom kampanjetiden og kan gjere

justeringer hvis dette skulle vise seg nedvendig (Kotler og Keller 2009). Markedsforers
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vurderinger vil vare basert pa de eokonomiske rammene, konkurransemidlene,
organisasjonsstrukturen, ledelsen og IKT-lesningene i bedriften er tilrettelagt (Trolle
1973; Jacobsen og Thorsvik 2013). I folge Keller (2013) vil de beste strategiene vare de som
integrerer kundeopplevelsen av handling av produktet pd best mate. Dette medferer en
integrert bruk av ulike kanaler, der de ulike fordelene ved hver kanal utfyller hverandre. A
sette opp et godt kanaldesign forutsetter at man har gode kundebehovsanalyser, etablerte

kanalmal samt en grundig oversikt over kanalalternativene (Kotler og Keller 2009).

3.0 Metode
Dette kapittelet vil redegjore for den metodiske fremgangen i dette forskingsprosjektet.

Kapittelet er delt inn i dtte deler: Den forste delen vil ta for seg forskningstilnaermingen,
videre vil del to redegjore for forskningsstrategien. Den tredje delen vil gjennomgi hvordan
datainnsamlingen er blitt gjennomfert, etterfulgt av del fire som vil forklare
rekrutteringsprosessen og utvelgelsen. I del fem av dette kapittelet vil det blir gjort en
gjiennomgang av den analytiske fremgangen og behandling av datamaterialet. I den sjette
delen av kapittelet beskrives mulige svakheter ved denne forskingen, etterfulgt av forskingens
reliabilitet og wvaliditet 1 kapittel syv. Avslutningsvis vil kapittelet beskrive de etiske

hensynene tatt i dette forskingsprosjektet.

3.1 Forskingstilnzerming
Nar det gjelder valg av forskingstilnerming skiller teorien mellom induktiv og deduktiv

fremgangsmater. Den induktive fremgangsmaten beskrives av (Thagaard 1998, 194-195) som
en fremgangsmaéte hvor teoretiske perspektiver kan utvikles pa grunnlag av en innsamling av
empiri. Den deduktive tilneermingen blir beskrevet som motsatsen til induktiv tilnerming
(Thagaard 1998, 194-195). Dette bygger pd tanken om at empirisk forsking kan teste
hypoteser som er bygget pd teori. En induktiv tilneerming til forsking bygger derimot pa
ideen om & trekke generelle konklusjoner basert pa empiriske undersekelser (Ghauri og
Grenhaug 2005). En induktiv tilnerming blir derfor ofte beskrevet som en pilotundersekelse.
Dette fordi den kan gi bidrag i lite undersekte felt i teorien (Befring 2007).1 denne
avhandlingen er det benyttet en induktiv tilneerming og eksplorerende design. Forskingen er
av induktiv natur da den bidrar til teoretisk utvikling basert pa analyse og observasjon av data
samlet i studie av mediebransjen i Norge. Med en eksplorerende design av studie menes her
det designet krevd nar forskingsproblemet har mange uforklarte faktorer (Ghauri og
Greonhaug 2005, 58). Grunnlaget for de empiriske undersgkelsene bygger her pa teoretiske
prinsipper fra etablert teori (Thagaard 1998, 194 -195) Det er derfor gjort et kvalitativt studie
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for & undersoke folgende problemstilling.

Hvilke prinsipper ligger til grunn for beslutningsprosessen av  kanalvalg i

multikanalmarkedsforing?

For best mulig & svare pa denne problemstillingen, var det som sagt naturlig & benytte seg av
en kvalitativ forskningstilnerming. En slik tilneerming egner seg dersom malet er & utforske
sammenhenger som legger grunnlag for nye teoretiske bidrag (Ghauri og Grenhaug 2005,
202). I kvalitative studier er malet & utarbeide en forstaelse av fenomener i situasjoner knyttet
til den sosiale virkelighet (Dalen 2011). Denne studien har som maél & forstd hva som ligger til
grunn for beslutninger knyttet til kanalvalg, og det var derfor naturlig & velge denne
metodiske tilneermingen. Gjennom en dpen og eksplorerende tilnerming vil en kunne folge
de viktige opplysningene i forskingen, som igjen vil skape grunnlaget for en beskrivende
analyse. Fordi det er gjort lite forsking pé feltet tidligere er det ogsa viktig med et design som
gir oss mulighet til & se pa problemstillingene fra flere perspektiv (Thagaard 1998; Marsh og
Stoker 2010; Johannessen, Christoffersen og Tufte 2011). Fordi det var behov for & kunne
undersgke nye opplysninger underveis i dataene si vi at en kvalitativ tilneerming ga rom for
improvisasjon og nye metodiske valg (Befring 2007). Fordi problemstillingen er av en
generell natur er en kvalitativ tilnerming naturlig (Creswell 1998). Problemstillingen tatt i
betraktning kan det vaere vanskelige a fa tilgang til de dataene som er nedvendige fordi de kan
vere av det forskingen beskriver som personlige erfaringer (Dalen 2011). Kvalitativ
tilnerming gir bedre grunnlag for & ta fatt i de problemstillingene som kan vare vanskelig &
belyse. Dette fordi den type informasjon ikke er lette & formidle for informanten (Thagaard
1998), og det krever mer dialog. I folge Corbin og Strauss (1998) er kvalitative studier ogsa

egnet for & belyse personlige referanser, folelser samt organisatoriske funksjoner.

3.2 Forskningsstrategi
I denne studien et det benyttet en kombinert forskningsstrategi. Denne avhandlingen har

benyttet seg av enkelte lante prinsipper fra flere strategier, som folgende: Grounded theory,
Case studie og litteraturanalyse. I denne prosessen ble det til & begynne med gjennomfert en
teoretisk studie med tilherende analyse av allerede eksisterende empiri (Befring 2007). Malet
med dette var & systematisere den viten som alt var etablert pa feltet. P4 grunn av den tidligere
nevnte utvikling i multikanalstrategi var det viktig & beskrive de etablerte prinsippene for

kanalvalg for & kunne belyse videre utvikling i teorien. Fordi mélet var & vurdere og etablere
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hva som ligger til grunn for multikanalstrategi etter denne utviklingen, var det nedvendig &
vurdere hvilke prinsipper som né var gjeldende. Dette resulterte i et teoretisk rammeverk som
skulle legge grunnlaget for videre forsking og analyse (Creswell 1998). Det er avgjerende &
kartlegge etablert kunnskap for & finne hva som er gjeldende innen et omrade. Dette er ogsa
avgjerende for a kartlegge de teoretiske konklusjonene som er gyldige. Grounded theory blir
beskrevet som teori som er vokst frem basert pd data som er analysert og samlet pa
systematisk vis gjennom hele forskingsprosessen (Corbin og Strauss 1998). Argumentasjonen
for at dette forskingsprosjektet har lant enkelte prinsipper i grounded theory bygger pa
argumentet for at man gjennom a benytte seg av denne strategien kan folge forskingens og
dataenes utvikling gjennom prosessen. Det utelater ingenting, men systematiserer data hele
veien i prosessen (Corbin og Strauss 1998). Gjennom kategorisering og gruppering av
subjekter i datamaterialet, samt kontinuerlig og sirkular analyse og observasjon, kan man
fatte slutninger og sammenhenger som ligger skjult i datamaterialet (Corbin og Strauss 2015).
Gjennom utforming av nye spersmal underveis ble det undersekt nye aspekter som kunne vise
seg 4 veere relevante for problemstillingen. Dette prosjektet har benytte seg av case-strategien
for gjennomfering av casestudie. Et casestudie er et studie som undersgker et system, aktivitet
eller interaksjon (Creswell 1998). Casestudie er ofte en foretrukket metode ved bruk av
kvalitativt metodisk design. Mélet i denne studien er & underseke mekanismer som avhenger
av sosial interaksjon, altsd hva som pavirker strategiske beslutningsprosesser i valg av
kanaler. Det var i dette prosjektet derfor naturlig & velge case som strategi (Creswell 1998).
For a kartlegge de aktuelle prinsipper var det nedvendig & gjere en analyse av en slik prosess
samt de involverte i den. Dette prosjektet er en studie knyttet til den norske mediebransjen og
hvilke mekanismer som foreligger i den. Mélet var & kartlegge alle mulige interessenter i
bransjen, samt evaluere likheter og ulikheter knyttet til deres perspektiver rundt valg av
kanaler. Méalet var & avdekke mulige forskjeller i fokusomrader, noe som bidro til & analysere
strukturene og “retningslinjene” i de industriene forskningen omhandler (Yin 2014;
Johannessen m.fl. 2011) P& bakgrunn av funn og utvikling i datainnsamlingen, var det
nedvendig & illustrere selve beslutningsprosessen. Case ble derfor utarbeidet for & illustrere et
samarbeid mellom akterene. Dette ga mulighet for analyse av personer, grupper og

organisasjoner basert pa de prinsippene som ble funnet (Yin 2014).
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3.3 Datainnsamling

Datainnsamlingen 1 dette prosjektet skjedde i to omganger. Den forste delen av
datainnsamlingen fokuserte p& innhenting av informasjon for & beskrive bransjen. Mélet var &
analysere og kartlegge norsk mediebransjes perspektiv pd beslutningsprosess knyttet til
multikanalstrategi. Det ble derfor gjennomfert dybdeintervjuer med eksperter fra de
forskjellige bedriftene. Etter kontinuerlig analyse underveis i innsamlingen (Corbin og Strauss
2015) ble det ansett for nedvendig a beskrive hvordan beslutningsprosessen foregikk mellom
de aktuelle akterene. Det ble derfor utarbeidet et grunnlag for et casearbeid som skulle vise et
utsnitt av bransjen. Dette casestudie var grunnlaget for den andre runden med datainnsamling.
I denne delen var det et mél & beskrive det aktuelle samarbeidet og interaksjonen mellom
akterene 1 selve beslutningsprosessen. Det var derfor viktig & belyse interaksjonen partene
imellom. Etter hvert som vi intervjuet de forskjellige informantene og analyserte dataene ble
det kartlagt eventuelle hull i dataene, dette ga rettingslinjer for hvilke informanter som skulle

kontaktes videre og hvor vi skulle finne videre informasjon (Yin 2014).

Datainnsamlingen til dette prosjektet ble som sagt gjort gjennom bruk av intervju bade i
analysen av bransjen og i casestudiet. Det ble valgt semistrukturert intervju med enske om &
skape en god balanse mellom struktur og fleksibilitet (Johannessen m.fl. 2011). Et
semistrukturert intervju blir definert som en planlagt, men fleksibel samtale som har som
forméal & vise til informantens beskrivelse av sine omgivelser. Hensikten er & fortolke
meningen med de fenomenene som blir beskrevet (Kvale og Brinkmann 2009). Det var
onskelig 4 la informanten selv reflektere over hvordan de fattet sine beslutninger i en
valgprosess. I intervjuene som inngikk 1 casestudiet var fokuset & la informanten styre
intervjuet slik at vedkommende kunne trekke oss i retning av den viktige informasjonen (Yin
2014, 110). Likevel var det ogsa vesentlig & holde kontroll pé tematikken i intervjuet. Det var
derfor fortsatt viktig & benytte seg av intervjuguiden. Denne blir beskrevet i senere avsnitt.

Med bakgrunn i tematikken beslutninger av multikanalstrategi, var det naturlig at
informantene onsket & holde kunder og avtaler anonyme. Det var derfor viktig i den
sammenheng & opprette god kontakt med informanten (Dalen 2011,103). Ved a gjore
samtalen sd lite formell som mulig var det enskelig & oppnd en folelse av frihet hos
informanten (Fangen 2011). P4 den maten ville vi ikke utelate potensiell viktig informasjon.
En god samtale under intervjuet vil kunne skape tillit til intervjuobjektet, samtidig vil man
som forsker kunne vare mer apen for informasjonen (Yin 2014). For & legge til rette for dette

ble det utviklet en intervjuguide med hensikt & styre samtalen inn mot tematikken, men
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likevel la den vaere dpen nok som en fri samtale.

Selve intervjuene ble gjennomfoert i informantens lokaler for & skape en tillitsfull atmosfzre
hvor informanten folte seg trygg (Dalen 2011). Bade intervjuene brukt i casestudiet og i
analysen av bransjen varte i cirka én time. P4 noen av intervjuene var det to intervjuere mens
pa enkelte andre var det kun én. Nar det ble brukt to intervjuere var dette for & sikre at alle
viktige temaer som ble diskutert ble forstatt og trukket fram. Det var ogsa et bidrag til 4 kunne
kontrollere intervjuguide og styre tematikken i intervjuet underveis (Dalen 2011). Utover
dette var det ogsé et gnske om at to intervjuere vil styrke analyseprosessen nar det kom til &
vurdere selve intervjusituasjonen og opplevelsen av denne. I de intervjuene hvor det kun var
en informant var dette for at informanten skulle fole trygghet og konfidensialitet (Dalen
2011). Etter disse intervjuene ble det gjort notater for & dokumentere opplevelsen pa best
mulig maéte. For gjennomfering av intervjuene ble det gjort en vurdering av
bakgrunnsinformasjon om informanten. P4 denne maten kunne samtalen legges pa et grunnlag
som ga en folelse av genuin interesse for det vedkommende hadde & fortelle. Dette ga ogsa
retningslinjer for hvordan spersmalene ble stilt (Dalen 2011). For & sikre mest mulig tyngde
og sikkerhet i materialet ble det benyttet lydopptaker for & sikre at informasjon ikke gikk tapt
(Dalen 2011).

3.4 Intervjuguide
I forkant av intervjuene ble det utviklet en intervjuguide for & kontrollere tematikken og

strukturen pa intervjuet (Dalen 2011, 99). Denne intervjuguiden ble utviklet med
utgangspunkt i de kategoriene som var etablert i det teoretiske rammeverket (Dalen 2011, 99).
Intervjuguiden skulle fungere som hjelpemiddel dersom informanten ikke hadde mer & utype i
henhold til det aktuelle tema (Corbin og Strauss 2015). Ferste spersmal i intervjuguiden var
et apent og overordnet spersmal. Dette skulle avdekke informantenes umiddelbare tanker
rundt tema (Dalen 2011, 26). Videre var guiden delt inn i temaer som representerte
kategoriseringer gjort i den teoretiske analysen. Disse temaene ble brukt som retningslinjer
for samtalen. Som tidligere nevnt var det nedvendig 4 tilpasse spersmalene etter informantene
og deres utgangspunkt, det er derfor laget egne spersmal der informantene representerte en
bedrift (her menes kunde av byrd) eller et byra. Det ble ogsd avslutningsvis stilt et
oppsummerende spersmél hvor informanten kunne reflektere over egne svar og oppsummere

sine hovedpoenger (se vedlegg 6) (Dalen 2011, 26).
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3.5 Utvelgelse og rekrutering av utvalg
Ogsa utvelgelsen av informanter skjedde i dette prosjektet i to omganger. Forst med

utvelgelse av informanter til & beskrive mediebransjen i Norge. Etter hvert som prosessen
utviklet seg ble det behov for et nytt utvalg i ssmmenheng med casestudie.

I kvalitativ metode er ikke alle informanter likestilt. Det vil si at deres informasjon ikke alltid
veier like mye (Johannessen m.fl. 2011). Vi ensker derfor & benytte oss av informanter som
representerer de forskjellige argumentene i prosessen. I den delen av datainnsamlingen som
analyserte bransjen har denne oppgaven brukt strategisk utvalgsutvelgelse. Det ble valgt
informanter som arbeidet med beslutningsprosesser rundt kanalvalg i forskjellige bedrifter i
bransjen. Den strategiske utvelgelsesprosessen la prinsipper til grunn som bidro til & velge de
bedriftene som best mulig presenterer problemstillingen (Johannessen m.fl. 2011). I den delen
av datainnsamlingen som omhandler casestudie ble det benyttet en mer &pen tilnerming til
valg av intervjuobjekter. Dette gjorde det mulig & seke informasjon der den opparbeidete
kunnskapen fantes (Yin 2014). I analysen av bransjen ble det valgt ut representanter fra
folgende type bedrifter: Et mediebyra, et PR-byra, et annonsenettverk og en representant fra
et mediehus. Disse ble valgt pd bakgrunn av bedriftens posisjon i markedet, og at de
representerer ulike akterer i bransjen. Dette er bedrifter som spesialiserer seg i
radgivningskompetanse knyttet til kommunikasjon og markedsstrategi. Ved a velge denne
type bedrifter representeres bransjen pd best mulig mate nar det gjelder valg av
kommunikasjonskanal og beslutningsprosess. Fordi mélet med casestudiet var a gjore et
utsnitt av den dynamikken som finner sted mellom akterene i bransjen, ble folgende
informanter valgt: Tre informanter som representerte kunden. De tre informantene var alle
beslutningstakere i sin avdeling. En av dem hadde en direkterstilling i markedsavdelingen. Vi
valte de tre informantene fordi de ville representere samarbeidet med mediebransjen pa ulikt
vis. Videre er det valgt representant fra det respektive reklamebyraet som kunden samarbeider
med, samt kundens medierddgiver fra mediebyrdet. Etterhvert som intervjuene foregikk ble vi
henvist til andre nekkelpersoner som kunne veare aktuelle for a belyse problemstillingen og
casestudiet. I intervjuene fortalte informantene om beslutningsprosessen ut i fra sin opplevelse
av den. Pa den maten ble det synlig hvordan alle informantene forklarte samme situasjon pa
hver sin méte. Det var av betydning for denne forskingen at intervjuobjektene er
representative for gruppen som ble undersgkt. Dette fordi det er viktig & ha et konkret fokus
pa det man undersoker i slike casestudier (Yin 2014, 74). Det er tilsynelatende forskjeller i
bedrifters valgprosess avhengig av hvilken posisjon de har i bransjen. Pa linje med at det ogsa

er forskjeller 1 de ansattes tilnaerming til beslutningsprosessen avhengig av hvilken stilling de
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har i bedriften (Johannessen m.fl. 2011). Dette ble derfor vurdert i forkant av, og fortlepende

i, studiet (Johannessen m.fl. 2011). Det var utslagsgivende for valg av informanter.

Johannessen m.fl. (2011) viser til normative retningslinjer knyttet til mindre pilotprosjekter at

det anbefales minimum 10 respondenter, men at dette igjen avhenger av type prosjekt. I dette

studiet ble det intervjuet til ssmmen 9 respondenter. Arsaken til at det ikke ble valgt flere var

fordi datainnsamlingen mette metning etter den 9.ende informanten. Med metning, menes her

at det er oppdaget alle kategorier, og at informantene ikke kommer med nye elementer

(Corbin og Strauss 2015, 134). Informantene snakker om de samme temaene pa forste og siste

spersmal, og forskjellen i svarene skyldes ulikt standpunkt i bransjen.

3.5.1 Presentasjon av informanter i bransjen

Navn Bedrift Erfaring Stilling

MB Mediebyra Store kampanjer i Norge Strategisk radgiver

PR PR-byra Lang erfaring med ulike Strategisk radgiver
kommunikasjonskampanjer

AN Annonsenettverk Startet bedriftens nye Daglig leder
avdeling for annonser

M Mediehus Konsulterer kunder i hvilke | Medieplasselger
plattformer de ber kjope
for sine annonser

Tabell 1- Presentasjon av informanter i bransjen.

3.5.2 Presentasjon av informanter i casestudiet
For a sikre vare informanters anonymitet, tillater vi oss felgende tilfeldige navngiving.

Navn Bedrift Erfaring Stilling
Frida Olsen Instituttl, Tidligere erfaring Markedssjef
Dagmarken Hoyskole | fra byra som
analytiker
Jenny Fredriksen Institutt 2, Styremedlem og Markedssjef
Dagmarken Hoyskole | ansatt i
fagorganisasjoner.
Geir Hagen Dagmarken Hoyskole | Tidligere ansatt i Markedsdirektor
markedsavdeling
ved stor norsk
merkevare.
Kaisa Fjell Du Store Media, | Spesialist innenfor | Head of digital
Mediebyra digitale kanaler.
Kare Rolfsen Himmel og Reklame, | Strategisk rddgiver | Radgiver, partner
Reklamebyra for store kunder

Tabell 2 — Presentasjon av informanter i Casestudiet.
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3.6 Dataanalyse
I analysen av dette studiet ble det som nevnt 14nt elementer fra grounded theory i forskernes

vurdering av datamaterialet og analyse. Det er benyttet apen, aksial og selektiv koding i

analysen. Forste delen av analysen skjedde alt under selve intervjusituasjonen.

I béde studiet av bransjen og casestudiet ble det gjort notater og memos for & beskrive
hvordan situasjonen opplevdes. Disse notatene ble tatt med i transkriberingen. Etter endt
transkribering ble det gjennomfort en &pen kodingsprosess (se vedlegg 1). Apen koding
forklares som en apen prosess (Creswell 1998). Apen koding skjer med hensikt 4 identifisere
konsepter og deres egenskaper og dimensjoner (Corbin and Strauss 1998, 101). Under denne
prosessen ble datamaterialet studert med et apent sinn og det ble gjort notater for & beskrive
tankeprosessen til forskerne underveis. Ved a identifisere de forskjellige konseptene i
datamaterialet er det grunnlag for & sette sammen nye kategorier til videre analyse. Denne
kodingen skapte underkategorier som ble vider analysert (Corbin og Strauss 1998, 101;
Creswell 1998). Den aksiale kodingsprosessen (se vedlegg 2) bidro til & kategorisere
konseptene som hadde blitt satt sammen i den apne kodingen. Dette ble basert pa forskernes
tanker, observasjoner og notater som beskrevet i intervjusituasjonen (Corbin og Strauss
2015). Den aksiale kodingen er en prosess som gir mening til de tidligere utviklet kategoriene
og konseptene. ” Ved d rotere kodingen rundt aksen av teorien, linker man kategorier med de
forskjellige nivdene av konsepter” (Corbin og Strauss 1998, 123). Ved a vurdere kategoriene
mot konseptene og hva som 14 til grunn for konseptene, utvikles kategorier. Denne delen av

prosessen utgjorde grunnlaget for den selektive kodingen.

I en selektiv kodingsprosess integreres og raffineres teorien (Corbin og Strauss 1998, 143). 1
denne prosessen vurderer man kategoriene opp mot blant annet bakgrunnshistorien og
notatene fra prosessen (se vedlegg 3) (Corbin og Strauss 1998, 161). Ved & vurdere
sammensetningen av dette, og a fjerne eventuell overfladisk datamateriale, kan man etterhvert
validere den nye dataen. I denne forskingen ble kategoriene vurdert og satt sammen for a
beskrive faktorene som skulle forklare problemstillingen. Etter at kodingen av materialet var
avsluttet, ble det gjort en ny vurdering av materialet. Datamaterialet som var hentet fra
informantene 1 bransjen, ble skilt ifra materialet som var hentet fra informantene i casestudiet.
De ble sa vurdert opp mot hverandre for & finne likheter og ulikheter. Malet var a avdekke
prinsippene som 1a til grunn for, og som pavirket selve beslutningsprosessen sett fra de

forskjellige informantenes stasted. Etter at dette var klart ble det samlet i et nytt empirisk
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rammeverk for a klargjore de forskjellige prinsippene og hvordan de virket pa hverandre.

3.7 Kvalitetssikring av studiet
Avhandlingen vil i dette avsnittet reflektere over forskingens validitet og reliabilitet samt vise

til de valgene gjort for & sikre dette i forskingen.

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet er ofte brukt ved betegnelse av kvalitative studer: Dette handler om hvorvidt
forskingsresultatene er troverdige og konsistente. Reliabilitet forklares ofte med at resultatet
kan reproduseres eller ikke (Kvale og Brinkmann 2009; Yin 2014). God dokumentasjon av
datainnsamlingen kan vaere med & sikre studiets reliabilitet. I dette studiet ble det benyttet
bade lydopptak og notater (Creswell 1998). Videre styrkes reliabiliteten gjennom kontinuerlig
dokumentasjon av de analytiske sluttingene som er fattet gjennom de teoretiske analysen samt
analysen 1 bransjen og case studiet (Johannessen, Christoffersen, og Tufte 2011). Det har i
denne studien vert av interesse 4 utfordre metoden etter hvert i analysen for 4 avdekke ny

mulig informasjon.

3.7.2 Validitet og skjevheter i dataene
Studiets validitet forklares gjennom kravet til at det forteller sannheten (Creswell 1998, 250).

For & styrke et studies validitet er det nedvendig & benytte seg av en lengre tidsperiode hvor
man studerer objektet og/eller informasjonen (Creswell 1998, 250). Gjennom & benytte seg
av flere metoder i forskingen kan man ogsé vare sikre péd & finne flere data som underbygger
den konkluderende péstanden. Videre argumenteres det for at dersom man benytter seg av
flere forskere i kodingsprosessen og datainnsamlingen er dette med & styrke sikkerheten rundt
de data man frembringer. I dette studiet var det derfor vesentlig & vaere to i denne prosessen
(Creswell 1998; Yin 2014). Det har vert en prioritering & systematisere kodingen slik at man
sikrer kredibiliteten i dataene man finner. Systemet og kodingen til en forsker vil kunne
verifisere gjennom vurderingene til den andre forskeren (Creswell 1998). I de intervjuene
hvor det var en forsker til stedet ble analysen likevel gjort av to pd denne méten vil
datamaterialet fa to vurderinger. Usikkerheten ligger i om intervjusituasjonen er godt nok
beskrevet i notatene til forskeren som var tilstede. Der er det rom for at det kan ha
forekommet intervjuskjevheter (Johannessen m.fl. 2011, 245). Som forsker vil man ikke
kunne veaere helt upartisk i kvalitativ metode (Corbin og Strauss 2015, 46). Som forsker preges
man av subjektive meninger, noe som kan ha preget retningen av intervjuene. Det vises ogsa

til forventinger til hverandres fremtoning og presentasjon i studiet kan svekke validiteten
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(Johannessen m.fl. 2011). Det ma tas med forbehold mulighet for skjevhet i utvalget
(Johannessen m.fl. 2011). I dette studiet er det fokusert pa finne et godt representativt utvalg
fra bransjen og i casestudien. Det er ved alle anledninger intervjuet informanter som besitter
lederstillinger i sine bedrifter. Dette kan dpne ekspertskjevhet (Corbin og Strauss 1998, 97).
Denne type skjevhet er ikke nedvendigvis noe negativt, men det er viktig & ha i mente at
informantene kan kjenne pd en ekspertrolle i mote med forskerne. Det er vanskelige & vite
hvordan dette péavirker samtalen, men det er viktig & huske pa (Corbin og Strauss 1998).
Lesningen er & gjore en grundig analyse og at forskerne snakker om intervjuopplevelsen i
etterkant av intervjuet. Det er umulig & utelukke skjevheter i en intervjusituasjon, det viktigste

er at forskerne er klar over mulighetene for det (Corbin og Strauss 1998).

3.8 Etiske hensyn
I denne studien var det en nedvendighet & ivareta enkelte etiske prinsipper. Da informantene

som deltok ga informasjon som er av konfidensiell natur, var det nedvendig & ivareta deres
anonymitet. For & sikre informanten forstaelse av dette ble det utarbeidet et samtykkeskjema (
se vedlegg 5). Dette skjemaet informerte om forskernes ansvar i & sikre informantens
anonymitet, samt informantens rettigheter under prosessen. Skjemaet fungerte som en
kontrakt og bindende dokument mellom forskerne og informant med begges parters
underskrift (Dalen 2011, 31). Under transkriberingen av hvert enkelt intervju ble det brukt
pseudonymer for hvert navn. Bedriftenes navn ble fjernet og eksempler ble anonymisert. Alle
informantene fikk lese gjennom transkribert intervju, samt mulighet til & endre forklaring og

uttalelser under hele prosessen (Corbin og Strauss 2015, 44).

4.0 Analyse av funn
Forskningsmalet i denne oppgaven er a utforske hvilke prinsipper som ligger til grunn for

beslutningsprosessen av kanalvalg 1 multikanalmarkedsforing. For 4 svare pa
problemstillingen begynner dette kapitlet forst med a kartlegge norsk mediebransje med de
ulike akterene som deltar i beslutningsprosesser rundt kanalvalg. Deretter analyseres de ulike
akterenes meninger og erfaringer rundt kanalvalg. Videre blir det presentert en casestudie
hvor det illustreres hvordan slike beslutningsprosesser foregar og hvilke prinsipper deltagende
akterer legger til grunn for valg av kanaler. Deretter presenteres hovedfunnene i de ulike
analysene og det vil bli diskutert pavirkningsfaktorer og prinsipper for kanalvalg. Deretter vil

disse oppsummeres i et revidert rammeverk for kanalvalg i multikanalmarkedsforing.
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4.1 Analyse av norsk mediebransje
I den norske mediebransjen finnes store og sma mediebyra som tilbyr kundene en medieplan

og strategi for kommunikasjonsbudskapet deres. Det er flere mediebyrder som har tett
samarbeid med ulike reklamebyra som star for den kreative utformingen i en strategi.
Mediebyréene er ogsa ansvarlig for & kjope annonseplass, i tillegg til organisering av midler
for deres kunder. PR-byréet jobber pa litt samme mate som et mediebyra, forskjellen ligger i
at de ensker a pavirke pa en annen méate enn den tradisjonelle. PR-byréet jobber med & endre
folks oppfatning av en bedrift eller drive informasjonsarbeid i sterre grad. I tillegg til disse er
det ogsa kundene deres som er med i bestemmelsen av kanaler. P4 den andre siden befinne
tilbyderne av kanalene seg. Ulike mediehus og informasjonskanaler selger sine ledige plasser
til hoystbydende for & fylle sine annonseplasser. Disse onsker & pavirke de ulike byraene til &
velge deres produkter. Pa siden av disse to ulike akterene, er det forskjellige bedrifter som
innhenter og jobber med forbrukeranalyser. Disse bedriftene behandler analysemateriale pa
bestilling for bade byrdene og medichusene. P4 bakgrunn av denne informasjonene blir
mange avgjorelser om kanalvalg tatt. Dette er et komplekst marked som er preget av mye
samarbeid og der alle kjenner til hverandre. Relasjoner mellom byrdene er en viktig del av

bedriftsgrunnlaget.

4.2 Utgangspunkt for analyse av bransjen
Intervjuene ble innledet og avsluttet med to lignende spersmaél; det forste var hva er viktig a

tenke pd i valg av kanaler?, og det andre var Kan du gi oss din smorbradliste for valg av
kanaler? Dette ble gjort for & avdekke likheter og forskjeller i informantenes ytringer for og
etter intervjuet. Ved & stille spersmalet i starten av intervjuet ville informantene gi sine
umiddelbare tanker rundt kanalvalg. Etter intervjuet med spersmal rundt tematikken, var
maélet & avdekke om andre momenter ble nevnt. Mélet var & finne det man jobber med, men
som man ikke naturlig tenker over nar man skal presentere noe. Etter forste spersmal nevnte
alle informantene viktigheten av & vite hvem malgruppen er og nedvendigheten av & ha mest

kunnskap om malgruppen. PR-byréet var klar i sin uttalelse;

”Det viktigste er a vite hvem du skal snakke til, hvem er malgruppa di. S& nar vi
jobber med en kunde pa prosjekt, s& jobber vi s mye vi kan med innsikt i starten for &
kartlegge hvem som er malgruppen, hva er de opptatt av, hvor finner du de.” PR-byrd,
vedlegg 8§

Deretter ble det papekt viktigheten av a kjenne markedet ved ny-lanseringer, eller eventuelt

bare med et nytt budskap. En situasjonsanalyse om hva forbrukerne forbinder med merke, og
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hvor stor kjennskap det egentlig har i markedet. Det vil s& vere viktig & sette et mal for hva
som skal oppnas med reklamen eller kampanjen. Alt dette vil vere styrt av hvor mye ressurser
som er tilgjengelig, enten ekonomiske og/eller menneskelige. Mediebyraet vil alltid starte

med en malsetting;

”Det begynner jo med hva er malsettingen. Hva er utfordringen til kunden. Og deretter
hva er utfordringen er ene siden og hva er ressursen de har pd den andre siden.”
Mediebyra, vedlegg 10

Mange velger her a sette bort mye av mediehéndteringen og planleggingen til et mediebyra

eller andre konsulenter. Informanten fra annonsenettverket hadde felgende prioritering:

”Jeg tenke at du skal egentlig ikke bry deg s mye om kanalene, du skal heller bry deg
mer om hva er det du ensker & oppn4, sa vil kanalvalgene komme deretter. Jeg tror den
situasjonen med & begynne med kanalene og sa velge hvordan man skal kommunisere
er gammeldags.” Annonsenettverk, vedlegg 11

Det som viste seg forskjellig pad det forste sporsmilet og smerbredlistespersmalet var
inkluderingen av et viktig budskap. I tillegg ble det en klarere rekkefelge pa Hva, Hvem,
Hvordan og Hvor hos respondentene; mal for bedriften, hvem som skal nas, hvordan skal de

far presentert budskapet, og hvor har bedriften har tenkt & gjore det.

De ulike informantene vil bli forkortet pa folgende mate.

Mediebyra MB
Annonsenettverk AN
PR-byra PR
Mediehus M

Alle informantene har kunder som ofte er markedssjefer eller direktorer, disse kundene vil bli
kalt kunder. Forbrukeren blir i denne analysen ansett for & vere sluttbrukeren og den som skal
konsumere produktet eller tjenesten. Nér det er snakk om konkurrenter, s& menes det

konkurrentene til kundene.
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4.3 Faktorer for prinsipper av kanalvalg i multikanalmarkedsforing
Ut i fra datamaterialet er det kategorisert temaer informantene har pratet om i fire kategorier;

1) Okonomiske vurderinger. 2) Malsetting. 3) Kanalens egenskaper. 4) Eksterne faktorer. Til

slutt er det oppsummert nye elementer som kom fram under intervjuene.

4.3.1 Okonomiske vurderinger
Under denne kategorien var det spesielt to konsept som konsekvent ble nevnt som viktige:

okonomisk gevinst og ressurser. Under ekonomisk gevinst omtales fortjeneste. Med ressurser

folger menneskelige og ekonomiske ressurser.

Okonomisk gevinst

Bedrifter skal ha et resultat pa alt man gjor. Informantene referert her til begrepet Return on
Investment (ROI), -hva man fér igjen for det man har investert i markedsferingen (Chernev
2012). Alle informantene var enige om at alt handler om & fa mer tilbake enn hva man hadde
investert. Kundene kommer med et budsjett som byraene ma forholde seg til. Alle vet at de
ulike kanalene koster ulikt, men det handler om & finne den beste kombinasjonen innenfor de
rammene som er satt. Alle vet at ulike kanaler koster forskjellig, og byrdene stoler pd at nar

deres kundekontakt kommer til dem med et budsjett sé er det allerede ferdig-forhandlet.

Ressurser

Néar kunden og byrdene har bestemt seg for hvilke mal og delmal de skal jobbe etter, er det
naturlig & basere dette pa hvilke ressurser man har tilgjengelige, bade menneskelige og
pkonomiske. A ha menneskelig kapasitet og kompetanse til 4 utfere de oppgavene som er
nedvendige, enten det er i mediebyrdet eller hos kunden, er en fordel. Flere av vare
informanter kommenterte manglende kunnskap hos ulike kunder pd hvordan de burde
handtere ulike kanaler, og da spesielt sosiale medier. Dette medferer at byrdene utferer hele
kampanjer og i tillegg styrer noe av trafikken pd sosiale medier. Det blir ogsd papekt at
kundene velger de ulike byrdene pd grunn av deres kompetanse, og at det derfor vil vare

naturlig at de selv ikke tilegner seg den kunnskapen.

Okonomiske ressurser og budsjett fungerer ikke som begrensende, men heller som
rammebetingelser for hva byraene kan operere med. Mal blir satt ut i fra de gitte budsjettene
fra ledelsen i bedriftene. Markedsbudsjettene vil uansett sette en standard for hva man
prioriterer av mal, samt hvordan man fordeler budsjettet i lapet av aret. Fordi kundene ofte er

hos byrdene over en lengere periode, er det ofte MB som har ansvaret for budsjettene.
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Informanten i MB pépekte at det vil vaere opp til dem & fordele ut over &ret hva som er viktig
a bruke penger pa, og felgelig hvilke kanaler man velger & bruke. Her ma man se pa antall
nylanseringer, fokusomrader og andre aktiviteter gjennom &ret, og hva man skal prioritere.
For alle informantene handler det om & lage den beste mediekanalmiksen ut i fra de midlene
man har. Alle informantene konkluderte med at ved & benytte seg av mediebyrd for
handtering av mediebudsjettene og medieplanleggingen, vil de fi mye bedre priser pa
mediekanalene enn om de skulle ha forhandlet selv. Dette fordi byrdene forhandler om sa mye

starre kvantum enn det en enkelt kunde vil kunne forhandle om.

Etter disse vurderingene vises antydninger til at gkonomi og ressurser er med i bakgrunnen i
valg av kanaler. Ut i fra funnene, er ikke gkonomi et veldig stort tema, det er som sagt

bakenforliggende, og legger rammene for hva man kommer til & velge.

4.3.2 Milsetting
Viktige faktorer for kanalvalg som ble identifisert gjennom denne kategorien er maél.

Herunder deles det opp 1 mél for bedriften og mal for byrdene. I tillegg kan det ytterligere

deles opp 1 hovedmal og delmal.

Mal

Maloppnéelse blir sammenlignet med ROI. Ved maloppnéelse, har bedriften fatt igjen
investert ressurs i kampanjen. Ut i fra datasettet kan det antydes to forskjellige typer mél. Den
ene typen er det som gér pa virksomheten til kunden, at man skal selge mer, oke fortjeneste,
oke kjennskap og lignende. Den andre typen mal var de som ofte ble satt av byrdene, altsa
antall reach, konverteringer og antall klikk pa hjemmesider og bannerannonser. Det er en
strategisk fordel 4 ha en klar formening om hva mélet med kampanjen eller strategien er. A
beskrive malene kan vere en utfordring, da ikke alle kunder vet hva man kan méle. Mal som
4 selge mer”, er lite kvantifiserbart og vanskelig & nd, men 4 selge 10 000 mer» er enklere &
male. PR-informanten pdpekte dette, og mente at jo mer kvantifiserbart mélene var, jo enklere
er det 4 nd dem. I den forbindelse kommenterer M, da hun sa at det & nd malet om antall klikk
er forholdsvis enkelt, det er bare & justere, og presse banneren ofte nok i kanalene, men at
dette ikke negdvendigvis ferer til mer salg, eller at kunden nér sine mél hva enn de métte vare.
A ha oppnidd konverteringer kan veere et mal i seg selv, men det er ikke dermed sagt at
malene er nddd. MB mener malingene og delmélene er bra for & kunne justere underveis i

kampanjen, slik at man faktisk kan lede forbrukeren til & kjope produktet.
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Et mél for byraene kunne vaere & gjennomfere en sa god kampanje at den senere kunne brukes

til markedsforing av eget byra;

Vi synes det er kult & gjore kampanjer som andre legger merke til sd vi kan si at det
er vi som gjorde den. Sa bruker vi jo gode kampanjer som case og viser at det vi
gjorde dette og det ble en suksess. Sa en kul og fin kampanje som vi kan vise fram
etterpd er ogsa en verdi.- At alt ble lagt merke til og at den ble bra og kanskje vant en
pris.” PR-byra, vedlegg 8

Alle presiserer at hovedmalet er & nd mélene som kunden har satt. Allikevel er det tydelig
skille 1 hva de ulike vil; kunden ensker en hey ROI, mediebyrdene vil nd malene for kunden
og fremmer som regel kanaler som enkelt gir fra seg resultater, PR-byrdene ensker a fa
publisert sine kreative idéer, og media og annonsenettverket ensker a selge flest mulige
annonseplasser. Felles for alle informantene var at de ville padpeke at byradene og mediene ikke
kan garantere for at man nir malene selv om de gjor alt riktig. Mediebildet er svert

uforutsigbart, og dermed vanskelig & garantere for en plan.

Annonsenettverket oppsummerer strategi for mél pa folgende mate;

”Jeg tror at man ma tidlig inn i denne prosessen og snakke om dette med kanaler, det
er derfor jeg sier at i en ideell verden sd begynner man ikke med kanalvalg, men man
begynner med & snakke om hva maélet med kampanjen, hva er méilet med
kommunikasjonsstrategien, hva er malene som strategien, og sa utformer man
strategien og kanalvalgene som blir en konsekvens av det. Men slik sett blir jo ogsd
verden diversert nd som vi blir digitale og da har man muligheten til denne diverserte
strategien mer enn man hadde tidligere. I gamle dager tenkte man kanskje at for & na
foreldre er det best vi putter annonsen i DN, og for & ni studentene sa kanskje AP
Junior.” Annonsenettverk, vedlegg 11

Mal blir ansett for et viktig prinsipp for kanalvalg da det legger grunnlaget for strategi og hva

bedriftene vil oppna.

4.3.3 Kanalens egenskaper
I dette kapitlet vil det presenteres hvordan kanalens egenskaper preger valgprosessen for

kanaler. Under kanalens egenskaper ses det narmere pa krysseffekt, overensstemmelse i
budskap, frekvens, kanalens bareegenskaper for kommunikasjon og hvorvidt de gir mulighet

for méling.
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Krysseffekt

Mediebyréet kommenterte hvordan han mente kanalmiksen né har blitt et slags ekosystem,
noe som mé fungere godt sammen for at det skal gi effekt. P4 den méten kan man jobbe for &
fa til en slags krysseffekt mellom kanalene for at forbrukeren enklere skal fi med seg
budskapet. PR-informanten snakker om viktigheten av at forbrukeren far med seg budskapet,
og da presiserer han bruken av flere kanaler pa forskjellig tidspunkt og i ulike situasjoner som

forer til at man far med seg budskapet.

Vi haper pa det at nar vi jobber med flere kanaler pa en gang, at du skal se det samme
budskapet flere ganger. Du far en sann: oi! En slags huske-effekt av det, en slags
underbevisst kanskje, s& nar du er i situasjonen, s& husker du produktet fordi du har
fatt det budskapet inn i huet sa ofte.” PR-byrdet, vedlegg 8

Her kombineres de to ulike maleenhetene. Pa den ene siden ensker man at kunden skal né
maélet sitt, og pa den andre siden ensker man at kanalene skal utspille sine roller og at man
kan se en effekt pa bruken av alle. Samtidig blir det ogsa pépekt at det ikke finnes en riktig
kombinasjon av kanaler som viser seg bedre enn andre. Dette er helt avhengig av hvorvidt
budskapet blir tilpasset de ulike kanalene og at de bidrar til & utfylle hverandre og er med pé &
na forbrukeren pa ulike steder og i ulike situasjoner. Malet er uansett at forbrukeren skal fa
med seg budskapet til kunden, og at forbrukeren far kundens produkt eller tjeneste som
forsteprioritet. Informanten fra mediehuset fortalte at salg av flere kanaler forutsetter at
selgeren har kunnskap og dokumentasjon pd effekten av den krysseffekten som kunden

etterspar.

Det kan vare utfordrende & vite hvilken kanal som er mest innbringende. Informanten fra
annonsenettverket uttrykte forstéelse for dette. Alle jobber etter & forstd veien til konvertering,
path to conversion, noe som er vanskelig & forsta nettopp fordi det er s& mange kanaler som
bidrar. AN kommenterer: ”Uansett kanaler, sa handler det om hvilken strategi du har laget og

hva du ensker a kommunisere.” (vedlegg 11)

Selv om det er vanskelig & méle papeker han videre viktigheten av forstielsen av at ulike

kanaler gjor hver sin jobb;

”Det er litt som & tenke pa et fotball-lag. Selv om Zlatan er fantastisk god til & spille
fotball, sa klarer han ikke & ta ballen sdnn helt fra keeper og ga over hele banen og
skare alene, han ma fa noen pass. Betyr det at de som ga han passene for ikke var
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viktig? Eller er de en del av det, og ber de veere med & feire seieren de ogsa? Og det er
sann man kan begynne a tenke pa markedsfering, at det er ikke bare det er ikke bare én
ting som gjorde at du gjorde noe, det er en kombinasjon. Og der er det malet & finne ut
av hva er den optimale kombinasjonen.” Annonsenettverket, vedlegg 11

Kanalens beereegenskap for kommunikasjon

Kanalvalgene fordrer en del ting, blant annet at budskapet og kommunikasjonen kommer
fram i1 de valgene som er tatt. Alle informantene var klare pad hvordan de mente det burde
vare, nemlig at kommunikasjonen er forskjellig i de ulike kanalene, og at forbrukere som
befinner seg i forskjellige stadier av beslutningsprosessen far forskjellig informasjon. Dette
gjor at de som utformer kommunikasjonsuttaket burde tilpasse det til beslutningsprosess og
hvilken type informasjon som behoves. Dette handler om & ha en diversert strategi som

annonsenettverket etterspeor.

Muligheter for maling

Generelt viser det seg at digitale kanaler er de som prefereres, fordi det er vanskelig & méile
effekten av offline-kanalene. Informanten i PR-byréet har flere kunder som ensker & komme i
de store avisene. Dette ble begrunnet med en gammeldags og forgyllet forstaelse for at disse
avisene fortsatt har like stor status som for 10 ar siden. PR-informanten kaller dette for ”"Den
hellige Treenighet”, altsa AP, DB og VG. Hans jobb blir sa a forklare at digitale aviser er vel
sd bra, fordi da er det en hgyere sannsynlighet for at flere mennesker leser artikkelen eller
reklamen. Argumentene fra informanten blir knyttet opp til en hgyere ROI ved & benytte seg

av digitale kanaler.

Samsvar i budskap

I forbindelse med kommunikasjonen som blir presentert i ulike bannerannonser péd ulike
nettsider, papeker badde media og AN viktigheten av & kontrollere samsvar mellom budskap i
reklamen og det redaksjonelle budskapet. Noen ganger er det kunder som ensker & kjope hele
sider pa internett for & ha enerett pa reklamen. Her kan man risikere & enten komme pa samme
side som konkurrenten, eller at annonsen kommer pé en side der det redaksjonelle innholdet
ikke passer, og at det da gjor mer skade for kunden enn det reklamerer. Annonseplasseringer
gjores automatisk, og man ma selv ga inn a sjekke hvorvidt det passer, og sa far man heller ta
det vekk hvis det ikke skulle passe. Igjen blir viktigheten av & forsta egenskapene til kanalene
viktig for & fa ut mest mulig for investeringen. Hvis egenskapene er med pa & bare budskapet

og kommunikasjonen er tilpasset de ulike kanalene, vil det gi sterre resultat enn om det ikke
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gjor det. P4 samme maéte blir det fremhevet nedvendigheten av & terre og preve noe nytt, og
ikke bare gjore det samme som é&ret for fordi det fungerte. I sitatet under snakker
annonsenettverket om hvordan de forseker & fi kundene til & tenke nytt angiende

kanallgsninger.

”Sann copy-paste som vi kaller det, det gjores jo mye av fortsatt, og det er jo klart at er
en utfordring ndr man skal inn og posisjonere seg i et nytt marked. Utfordringen er jo &
fa de til & ikke bare copy-paste alt, men begynne 4 teste ulike lgsninger littegrann. Og
det er noe av det vi har fatt dem til & gjore hos oss, nemlig & preve litt, og si kanskje
ser de at det fungerer, sd bare gjor de mer av det.” Annonsenettverket, vedlegg 11

Frekvens

Uansett hva man velger & gjore, handler det om & vere tro mot den strategien man har valgt.
Alle informantene understreker at det er viktig & begynne med strategien og hva maélet for
kampanjen er. MB nevnte at i tradisjonell medieteori sa handler det om & vere til stede for at
forbrukeren skal fa nok kjennskap til bedriften; MB: “at jo det handler om d veere tilstede sa
ofte som mulig til sa mange som mulig. Og da er det bare pengene som begrenser hva du har
rad til.” (Vedlegg 10). P4 samme mate prater informanten videre om hvordan man ma ta

hensyn til produktets livssyklus, og hvordan det blir tatt imot i markedet;

”Sa finnes det kampanjer hvor du tenker at vi md begynne med de som er
dedsinteressert. La oss si at et produkt for sportsutevere skal lanser noe nytt. Dette
produktet krever litt i forhold til interesse og kunnskap. Da kan det tenkes at man
begynner veldig smalt, med web-tv for eksempel, og eksponerer det mot folk som
soker, eller har en atferd du gjenkjenner som idrettsinteresser. Kanskje du begynner i
den enden, og sa la de here om produktet forst, la de i anledning til & se det p4 web-
tv, og sé la de here om produktet forst, la de fa anledning til lese seg opp, slik at de
kan bli eksperter i sine miljoer, og sd kan du kanskje tenke at TV kan komme litt
senere, med en tung lansering av produktet.” Mediebyra, vedlegg 10

Her demonstreres det hvordan en bruker kunnskap om kanalenes egenskap og frekvens til &
lansere et nytt produkt. Ved & erverve kunnskap om malgruppe, oppfersel og prosesser kan
man spisse kommunikasjon til akkurat de digitale kanalene og de tidspunktene man vet at
forbrukerne er i modus, slik at man nér de man skal n, uten a kaste vekk penger pa & vare
andre steder. I forbindelse med dette kan man kombinere frekvens for & fa en ytterligere effekt
pa kampanjen. MB presiserer viktigheten av a kunne frekvensstyre budskapet, for ved & vise
budskapet oftere er det starre sjans for at forbrukerne fir det med seg, og at det da sitter. Til

gjengjeld ma frekvensen pa annonseringen vere neye planlagt, slik at ikke forbruker oppfatter
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budskapet som masete, og at forbrukeren gér lei. Mediebyraet sier: “Og hvor hoy frekvens og
i og med at det er et nytt produkt, sd kanskje man tenker at folk bor se det en fire, fem, seks

ganger, sdann at de far litt gjenkjennelse pd produktet.” (Vedlegg 10).

Det er enstemmig fra alle informantene i denne forskningen at egenskapene til kanalene har
veldig mye a si for hvorvidt de blir valgt eller ikke. Enten det gjelder mulighet for méling,
eller om det gjelder & nd malgruppen sin, eller om det er for & bygge opp rundt budskapet, s&
er det hva de enkelte kanalene kan tilby mediebyraet og PR-byréet som avgjer hvorvidt de

blir valgt eller ikke.

4.3.4 Eksterne faktorer
Den neste kategorien Eksterne arbeidsbetingelser dekker viktige faktorer for kanalvalg. Det

er fem hovedkategorier; forbrukerkunnskap med malgruppe, modus og beslutningsprosess.

Testing av material, konkurrenter, samarbeid mellom akterer og utfordringer.

Forbrukerkunnskap

Denne kategorien tar for seg malgruppen som byraene forsegker & nd. Med betegnelse
malgruppe folger markedet maélgruppen er i, samt hvilke behov forbrukeren matte ha.
Undersgkelser som benyttes for a tilegne seg kunnskaper om forbrukerne, markedet,
kategorisering av forbrukere og deres kjopsprosesser. PR-informanten pépekte ogsé at bruk av
kundeundersegkelser og produktkjennskapsundersekelser ofte ga inspirasjon til uttaket i
kommunikasjonen. Dette fordi jo mer bedrifter baserer kommunikasjonen pa noe som betyr
noe for forbrukeren, og spiller pd den generelle oppfattelsen av produktet eller bedriften i
reklamen, jo mer kan det hjelpe pa suksessen. Dette krever mye kunnskap om malgruppens
menster og kjennetegn og ikke minst prosesser. AN spesialiserer seg pa & samle méalgrupper
og vet ngyaktig hva som kategoriserer hver enkelt av dem, og hvilke karakteristikker de har.
Deres mélgrupper er ferskvare, og de bruker store ressurser pd a fa vite hvor malgruppen er

og hva de tenker nar de er der.

MB var den informanten som snakket mest om modus. Han beskrev modus som den
tilstanden forbrukerne er i i lgpet av dagen og livet. Ulikt modus betyr ulikt fokusomréde.
Dette er med pa & gi feringer for hvilke kanal man skal og burde velge. I en multikanalstrategi
er det derfor viktig & tenke pa hvilket modus forbrukerne er i nir de bruker de forskjellige
kommunikasjonskanalene. Samtidig kan man ogsa ta i beregning ulikt modus i lgpet av livet

generelt, og at man da kan kategoriseres enten som ung, familiemor, DINK-er (doble income,
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no kids) eller pensjonist. Modus er en type kunnskap om forbrukeren som mediebyraene og
mediene er svart opptatt av 4 ha. Dette gjor at man kan spisse kommunikasjonen mye
enklere. AN snakker om & kunne vere til stede der forbrukerne er og servere dem relevant
informasjon som faktisk betyr noe for dem. P4 den méten kan reklame oppfattes som nyttig

og ikke som mas.

”Det vi ser, som egentlig er overraskende, er at det gir hoyere ROI ved & tilpasse
budskapet ditt til de ulike malgruppene og til hvor de er i beslutningsprosessen. Og
hvis du ser pa en total markedsstrategi og en total kommunikasjonsplan, sa er den
kostnaden med & utforme forskjellig budskap for eksempel i annonsene en liten del av
den totale pakken. Og likevel sa gjor ikke folk det hele tiden. Men det vi ser, er at de
som gjor det, veldig ofte lykkes bedre enn de som ikke gjor det.” Annonsenettverk,
vedlegg 11

Ved hjelp av digitale kanaler og overvikingssystemer, er det mye enklere a folge hver
forbruker gjennom deres IP-adresser. Dette er med pa a4 avdekke kjopsmenster og
beslutningsprosessen til forbrukerne. De som snakket mest om dette var annonsenettverket og
media. De var veldig opptatt av & papeke at dette ma gjeres innenfor lovverket, men papekte
samtidig at det er vanskelig for en forbruker & gjore noe pa nett uten at det ikke blir lagret,
ikke fordi deres bedrift lagrer alt, men fordi det er ulempen med Internett. Fordelen med at
byraene sitter med all den kunnskapen om forbrukere er at de kan spisse kommunikasjonen
mye tettere pa deres interesser. P4 den méaten kan de mete forbrukerne pa de kanalene som

blir brukt i de ulike modusene.

”Vi snakker om hvem er det du skal né, og i hvilket modus skal vedkomne vere i. For
du har lyst til at folk skal legge merke til ting, og ta reklamen innover seg pé en positiv
madte, i stede for 4 bare vise fingeren og si at né stér du i veien for det jeg har lyst til &
se nar du er pd internett.” Mediebyrd, vedlegg 10

P4 en mate handler modus litt om & avdekke hvilket behov forbrukerne har. Ved & fa avdekket
disse behovene, vil det vare enklere a tilpasse bade budskap og valg av kanal til rett tid og
sted. Dette forutsetter inngdende kunnskap om kjepsprosessen og beslutningsprosessen til

forbrukerne.
Alle informantene har egne innsiktsavdelinger i deres bedrift som jobber med & innhente

innsikt og kunnskap om forbrukerne, deres bruksvaner og alt som maétte here til forbrukernes

beslutningsprosess. Det utferes markedsundersekelser, forbrukerundersekelser og
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samfunnsundersekelser nettopp for & veere oppdatert pa hva som skjer i samfunnet og for a fa
innsyn i ulike trender. Dette er innsikt som endrer seg kjapt, og disse undersgkelsene ma

derfor gjares ofte for 4 ha et oppdatert bilde pa samfunnet.

Testing av materiell

Det ble undersekt i intervjuene var hvorvidt bedrifter og byraer var interessert i & pre-teste
reklamer og kampanjer i forkant av lansering. Dette gar ikke direkte pa kanalvalg, men det
ber legges til grunn for de kanalene man velger. Etter ulike sosiale medier-kampanjer som i
det siste har gatt veldig galt (#myNYPD, #detnere fra Freia og McDonalds (Phillip 2014;
Jerijervi and Grande 2015; Jerijervi 2015; Lubin 2012) var fokuset & underseke om dette ville
ha sterre fokus, nettopp for & unngd muligheten for at et budskap ville bli feiltolket ved

lansering.

”Kan det vi gjor og sier misforstas eller tas ut av kontekst? Vi ma kunne std inne for
det vi sier. Kan vi ikke det, s blir det slatt i huet pa deg. Det er jo en fare med sosiale
medier i dag, at folk har muligheten til & ta budskapet og vri pa det.” PR-byrdet,
vedlegg 8§

Under datainnsamlingen kom det fram at det er lite fokus pa testing i forkant av lansering.
Dette begrunnes av MB med at kundene deres ikke ensker & prioritere det, og at de heller vil
bruke ressursene pd kanalene. Det er noen som av og til ensker & gjennomfere en fokusgruppe

i forkant, dette forklarer MB pa folgende mate:

”Det er sjeldent de pre-tester hvis de ikke er veldig redde for at det skal ga galt. Hvis
det er risiko for at humoren ikke sitter eller at du prever & vare litt morsom med
erotikk eller kjonn eller religion, eller noe sdnt som folk kan bli stett av, s& kan det nok
hende at vi pre-tester for a sikre at dette her ikke gar rett til ad undas.” Mediebyrd,
vedlegg 10

Det som blir malt i forkant er, ifelge PR-byrdet en nullpunktsanalyse, der de for kampanjen
gér live, tester hvordan produktets kjennskap i1 markedet er. I etterkant av kampanjen vil de
teste pa nytt, for & se om de har flyttet pa noen parameter, noe som vil vere en del av
méaloppnéelsen. Her papeker MB at det er de digitale kanalene som er best til dette, fordi de
digitale kanalene kan gi direkte svar pd hvordan en kampanje blir mottatt. Dette gir ogsé
muligheter for & kunne justere budskapet og hvor den skal treffe underveis. Det ble ikke lagt

skjul pé hvilke type kanaler byrdene likte best, nettopp pa grunn av mulighetene for & kunne
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evaluere raskt. AN og M tester ikke sine annonser i forkant, men de er svert opptatt av &

sjekke hvorvidt malgruppene sine endrer seg, og om de har endret menster.

Ut i fra dette er det antydninger til at forbrukerkunnskap og inngdende kunnskap om modus
og forbrukeren vil legge foringer for hvilke kanaler man velger. Men at dette mé prioriteres i
beslutningsprosessen, og at kundene ensker at byrdene skal ha denne kunnskapen. Dette gir
kunnskap om hvilke kanaler malgruppen er pd, og vil da enklere kunne bidra til at byréene
velger de kanalene de vet de treffer mélgruppen i. Testing og evaluering av budskap vil ut i
fra denne studien ikke vise seg noe gjeldende i forhold til hvilke kanaler man bruker. Det kan
virke som at byrdene heller er parat til 4 endre noe hvis en kampanje skulle mete stor
motgang. AN vektlegger at kunnskap om forbrukere vil hjelpe byrdene i & kommunisere pa

riktig mate slik at man ikke trenger & métte male hvordan budskapet vil bli tatt i mot.

Konkurrenter

En grundig konkurrentanalyse er vesentlig for enhver bedrift. Likevel rapporterer
informantene et forskjellig syn pa hva som er viktig. PR-byrdet og annonsenettverket var
mindre opptatt av hva konkurrenten til kundene. De var opptatt av & gjere sin greie, og & nd ut
med sitt budskap. For PR-byraet handlet det om & vere forst ute med saker, da de ofte
konkurrerer pd det & vaere tidlig ute med en nyhet eller vinkling pa sak, mens for AN vinklet
det mot at det er vanskelig & vite om plasseringene pa annonsene kommer pa samme side som

konkurrentens, men poengterte at dette nedvendigvis ikke gjorde sd mye. P4 sporsmél om de

tar hensyn til plasseringen av to konkurrenter svarer informanten:

”Nei vi tar ikke s& veldig hensyn til det. Fordi det er egentlig et sjansespill. Vi kan
ikke styre hvilke andre annonser som kommer hvor nedvendigvis, hvert fall for var del
kan vi ikke styre hvilke andre annonserer som kommer pd en nettside. Sa det kan
risikere at for eksempel en dagligvarehandel da er ved siden av en konkurrerende
dagligvarehandel. Sa kan det vare negativt, og kan det vare positivt.”
Annonsenettverk, vedlegg 11

Mediebyréet snakket om viktigheten av 4 vite hva konkurrentene gjor, og gjerne lere av de
gode eksemplene. Det handler om & differensiere seg gjennom den valgte posisjonen, og at
man mé spille pd det man er gode pa. Gjennom konkurrentanalyse vil byrdene ogsd ha

kontroll pa nar pé aret konkurrentene har kampanjer;
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”Sann at da er det viktig & felge med pd hva gjer de andre, hvilke kanaler er de i,
hvilke strategi har de. Er de tilstede hver uke, eller har de sine store kampanjer?
Kanskje er det sdnn at har de gjort ting pa sann mate tre ar pa rad, sa kanskje du skal
ligge unna akkurat den fjortendagen nar du vet at de kommer. Selv om du vet jo ikke..
Sa det blir en sann kalkulert beregning, og sa er det noen som velger & ta det innover
seg og fokusere litt pa hele kategorien sin.” Mediebyrdet, vedlegg 10

Her poengterer informanten verdien av & ha god kjennskap til sine konkurrenter, nettopp fordi
det vil veere enklere & ha kontroll pa hva de gjor i lapet av aret. S& er det opp til mediebyraet
og kunden & avgjere om de ensker & angripe eller std og se pa, og heller vente til uken etter

med & lansere sin kampanje.

Organisatoriske faktorer

Videre blir det nevnt hvordan bedriftene sammensetter teamene som jobber med de ulike
kundene blir satt sammen. Alle papeker viktigheten av & ha ulik kunnskap péd teamene, og
mange setter de sammen pé bakgrunn av ekspertise pa ulike kanaler. Hos PR-byréet blir de
satt sammen pa tvers av ulike ting, og der er det ofte avhengig av hvordan oppgave de skal
lose hos kunden. I mediebyrdet har de ulike innsiktsavdelinger som jobber med & konstant
servere kundeansvarlige med informasjon om kunden, markedet eller samfunnet. Gjeldene for
alle informantene handler det om & kjapt erverve seg kunnskap om kundene, for & kunne finne
de beste lasningene raskt. PR-byréet uttrykker felgende i spersmél pa hva som er utfordrende

1 prosessen;

I starten er det viktig & kunne forstd kunden. Og komme under huden pé dem, sa vi
prover jo & bruke en del tid hos kunden i starten. Vi lerer oss produksjonssystemet og
prover & forstd hele bedriften og hva de tenker. S4 vi bruker mye tid pd det, og sa
handler det om det & levere ganske kjapt. For de betaler oss 10, 20, 40, 50 60 000 i
maneden for & gjore en jobb for dem, s& forventer de jo seg resultater. Sa det er det &
bruke god tid, bli godt kjent og det & kunne lever ganske kjapt sé de ikke blir grinete
og lurer pé hva er det egentlig vi betaler dere for?” PR-byrdet, vedlegg 8

Aktorsamarbeid

Et stort tema som gikk igjen hos alle informantene var samarbeidet mellom de og deres
kunder, og hvordan samarbeidet mellom de ulike byraene var. I forbindelse med kundene ble
understreket alle at den forste briefen med kundene var avgjerende for hvordan kampanjen
kom til & ende. I den forste briefen ble det avklart strategi, mal og utfordringer som kunden
har. De gkonomiske rammene ble ogsa lagt, og derfor blir grovutvalget pa kanaler ogsa lagt.

Briefen gir utgangspunkt for fortsettelsen og gir en rolleavklaring pa hvem som skal gjore
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hva, og ikke minst, hvor delaktig kunden ensker & vare. Briefen blir fulgt opp av meter med
mediebyraet/PR-byréet, og av og til reklamebyraet. For annonsenettverkets og medias del
poengterer de at de gjerne ensker & fa ta del raskest mulig i denne prosessen. De blir ofte
ansett som noe som kommer litt lenger ned pa lista, men de mener at ved & bli inkludert i
strategimgter kan de delta med sin kunnskap om kanaler og malgruppe, og derfor bistd med
rdd om hva som vil lgnne seg & gjore. De har ofte andre undersekelser og sitter pa andre tall
en mediebyraet og PR-byraet, og ensker a delta med disse.

Viktige faktorer i et samarbeid er tillit;

”Jo mer vi har jobbet med noen , jo mer tillit fir vi. Jeg har en kunde som tar seks uker
sommerferie, sd hun sier til meg, vet du hva, du bare gjor det du skal og s& snakkes vi
til hesten. Og da har du bygget opp ganske stor tillit da. Da har jeg jobbet med dem
lenge, jeg kjenner dem og vet hva de driver med, hva de er opptatt av, og vet hva de
aldri snakker om, hva de kan si, ikke sant. Sa det handler veldig mye om tillit.” PR-
byrdet, vedlegg 8

Det blir papekt fra mediebyraet at trendene viser til at forskjellene mellom de og
reklamebyraene blir mindre og mindre, og at noen kanskje prover a utfere andres oppgaver.
At mediebyriene starter smé reklamebyrd som kan utforme reklamer og budskap, og at noen
reklamebyraer forsegker & innhente den mediehdndteringskunnskapen som mediebyraene har.
Dette vil jo vaere en spennende utvikling & felge med pé videre. Annonsenettverket var klar pa

hvordan han sé utviklingen forega;

(Om forholdet kunde-byrd-media)

”Det kommer til & vare mindre viktig fremover, og der foregér egentlig
posisjoneringskrig nd. Mye av det handler om det som vi var forstavidt innpa tidligere,
om real time advertising. For etter hvert sd vil annonserene kunne sitte med verktoy
som mediebyrdene selv satt pa tidligere. De vil kunne sitte med egne dashbord som
gjor at man setter de reglene pd hva man ensker at skal skje i samvaer kanskje med
medier eller andre. Og sd kjoper man i realtid. Da forsvinner noe av den
medierddgiver-rollen.” Annonsenettverket, vedlegg 11

Alle informantene snakket om & forventingsstyre kundene pé& briefen og underveis i
samarbeidet. Flere informanter papekte at kundene ofte har heye tanker om aktualiteten til
deres produkt, noe som gjor at de muligens forventer at de store mediene vil ta opp saken
deres. Ofte er kundene da inspirert av konkurrenter som har fétt en vinkling i media, og sa vil
de gjore noe tilsvarende. Her ma de ulike byrdene veilede ved & bruke kunnskap om

malgruppe, og forventningsstyre kundene pd den maten. Det som er viktig er & fa til en god
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prosess for & fa utviklet en god kampanje. Et grunnleggende element for at dette skal skje er at

diskusjonen rundt framgangen er god, og at aller parter far deltatt.

Ut i fra de intervjuene som er gjort, kan man se en antydning til nivaforskjeller, eller
posisjonsforskjeller blant de ulike byrdene. Kundene har fersteleddskontakt mediebyra og PR-
byrd, og det er opp til de om de ensker & inkludere annonsenettverket og media i
planleggingsprosessen, eller om de bare ensker & forholde seg til de som leverander av en
tjeneste. Jo mer involvert annonsenettverket og media er i prosessen, jo sterre sjans er det for

at de for solgt sine produkter og at de far veert med pa & prege prosessen.

Samarbeid, organisering, kunnskap i byrdene og oppdatert oversikt over konkurrenters

markedsaktiviteter, vil kunne hjelpe byriene a ta bedre avgjerelser om kanaler.

Utfordringer

Det er flere utfordringer knyttet til multikanalmarkedsfering, og det er flere som nevner
utfordringen med & kunne innhente nok informasjon om kunden for & kunne levere et budskap
pa vegne av de. For alle handler det om & kunne levere et budskap pé noe som faktisk er sant,
at de ikke produserer noe kunden ikke kan love. Alle informantene bemerket at det er enkelt &
se hvilke kunder som er mer profesjonelle enn andre, og hvem som skjenner spillereglene.
For som PR-informanten papekte, sa er det ikke alltid at de kan levere pa det der har lovet, og

da handler det om & forhandle og forklare med kunden hvorfor det ikke ble sann.

”Jeg pleier & si at det & jobbe med PR er som & vere en safari-guide. For vi vet hvor
dyrene er, sann ca. Vi vet hva de spiser, men vi kan jo aldri love at du far se The Big
Five nér du er pa safari. Kanskje det kosta deg 50 000, men vi fikk ingen ting ut av
det. Men vet du hva, that’s the name of the game.” PR-byrdet, vedlegg 8

Media er et sjansespill. Byraene kan ikke garantere at forbrukerne vil here pa det kundene har
a si, og de kan ikke garantere at de er der de var i gér. Utenforliggende faktorer kan spille inn
og odelegge en lansering av en kampanje som har veart planlagt lenge. En annen utfordring
som mediebyrdet nevnte var det & samarbeide med en kunde som har flere lokalkontor.
Utfordringen ligger i at mediebyrdet kan utarbeide en kommunikasjonsstrategi i forbindelse
med en lansering, og sd har hvert lokalkontor et budsjett de selv vil handtere i forbindelse
med lanseringen pd markedsfering. Dette kan fore til at lanseringen blir kommunisert med

flere forskjellige stilarter, og strategien som blir planlagt sentralt ikke gjennomferes ut til de
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lokale leddene. Dette medferer at flere lokalaviser lager en type utforming, og hovedkontoret
ber mediebyraet og reklamebyraet om a utforme en lgsning, som da ikke blir gjennomfert pa

nasjonalt plan.

4.4 Valg av kanaler i praksis: Casestudie

For & videre belyse hvordan en beslutningsprosess foregar og hvilke prinsipper som pévirker
kanalvalg i multikanalmarkedsfering har avhandlingen som tidligere nevnt valgt & fokusere pa
et spesifikt case. Casestudie tillater 4 g& i dybden pa hvordan ulike akterer vektlegger ulike
prinsipper for & velge kanaler. Dette vil ogsd gi et innblikk i hvordan et konkret samarbeid
mellom et reklamebyrd, mediebyra og deres kunde fungerer, og hva utgangspunktet og
innfallsvinkelen til de forskjellige akterene er. Denne forskningen har et fokus pa
markedsforing mot forbrukere, og casestudiet er med pa & eksemplifisere hvordan bransjens

akterer jobber mot & kommunisere gjennom kanaler som forbrukere bruker.

4.4.1 Om casestudie
Dette casestudie tar utgangspunkt i en bedrift som er en akter innen hegyere utdanning.

Bransjen er preget av flere store utdanningsinstitusjoner. Fordi denne bransjen mé forholde
seg til en nasjonal seknadsfrist 1 april hvert ar og skolestart hver august, er planen for
kampanjer og markedsferingen som regel den samme hvert dr. Bedriften i casestudie har hatt
et langvarig samarbeid med bade reklamebyriet og mediebyraet i flere ar. Dette gjor at de
ulike akterene kjenner godt til hverandre, og at det eksisterer et tillitsforhold mellom partene.
Bedriften bruker mediebyraet til & styre medieplanleggingen og kampanjevirksomheten, og sa
bruker de reklamebyrdet til den kreative utformingen av kommunikasjonen. Bedriften
benytter seg av egne og betalte kanaler, og det er kun i de betalte kanalene at de to byrdene
utforer arbeid. De egne kanalene er det bedriftens ansatte som styrer. Markedsferingen og

kommunikasjonen er i all hovedsak rettet mot méalgruppen, altsa de potensielle studentene.
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Tabell 2- Presentasjon av informanter i Casestudien

Navn Bedrift Erfaring Stilling
Frida Olsen Instituttl, Tidligere erfaring Markedssjef
Dagmarken Hoyskole | fra byra som
analytiker
Jenny Fredriksen Institutt 2, Styremedlem og Markedssjef
Dagmarken Hoyskole | ansatt i
fagorganisasjoner.
Geir Hagen Dagmarken Hoyskole | Tidligere ansatt i Markedsdirektor
markedsavdeling
ved stor norsk
merkevare.
Kaisa Fjell Du Store Media, | Spesialist innenfor | Head of digital
Mediebyrd digitale kanaler.
Kare Rolfsen Himmel og Reklame, | Strategisk rddgiver | Radgiver, partner
Reklamebyra for store kunder

4.5 Faktorer for kanalvalg
P4 samme méte som i analysen av bransjen, har oppgaven kategorisert funnene i intervjuene

fra caset. Funnene er kategorisert pa folgende maéte; 1) Okonomiske vurderinger. 2)

Malsetting. 3) Kanalens egenskaper og 4) Eksterne faktorer.

4.5.1 Okonomiske vurderinger og interne arbeidsbetingelser
Her inndeles kapittelet i gkonomisk gevinst og ressurser, pd samme mate som i analysen av
bransjen. Under gkonomisk gevinst diskuteres fortjeneste og verdiskapning, og ressurser er

delt inn i menneskelige og ekonomiske ressurser.

Okonomisk gevinst

Kaisa Fjell i Du Store Media mener at gkonomi kan vare en hindring i valg av kanaler i den
forstand at man budsjettmessig ikke har rad til & betale for de dyreste kjopte kanalene (TV).
Likevel argumenterer Kére Rolfsen 1 Himmel og Reklame og kundene p& Dagmarken
Hoyskole for at budsjett kun utgjer rammebetingelsene for de mulighetene man har, de mener
ogsa at gkonomi er et vesentlig barometer fordi de man ensker ROI. Det kan derfor tyde pé at
fokuset pa eokonomi avgjeres litt avhengig av hvilken innfallsvinkel man har til
problemstillingen. Kanalene blir mélt og vurdert opp mot et spending-budsjett som igjen viser
til resultater. Noe som ogséd er blant faktorene som er med og utgjer hvorvidt et mal er

oppnadd eller ikke. Etter a4 ha konfrontert Kére Rolfsen i Himmel og Reklame med denne
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problemstillingen svarte han at okt salg ofte er et mal med reklamen, men ikke alltid den best

indikatoren for suksess.

Geir Hagen og Jenny Fredriksen nevner en salgsmodell de bruker for & analysere og finne tall
pa hvordan de ulike kanalene og kampanjene presterer. Det er for tiden kun Jenny Fredriksen
som har tilgang til resultatene fra denne salgsmodellen pd Dagmarken Hoyskole. Meningen er
at flere av avdelingene skal fa denne tilgangen senere. Denne modellen gir kundene innsikt i
hva konkurrentene gjor, noe som gjor at de kan vare mer strategiske i planleggingen.
Resultatene fra modellen er historiske, altsa basert pd hva som har skjedd de tidligere arene,
men fungerer som retningslinjer & for & forsta seg pa hvordan trendene i markedet har endret
seg. De bidrar til justering og evaluering av hvordan kanalene presterer. Hagen og Fredriksen
forteller at de ser et gkt fokus pa temaet nar konkurrenten gar sterkt ut i media, noe som gjor
at de far mer fokus uten at de trenger & vere like til stede som konkurrentene. Ved hjelp av
denne salgsmodellen kan de ogsa estimere hvordan sekertallene for neste ar kommer til 4 bli.
Dette gjor at de enklere kan allokere budsjetter for neste ars kampanje. De har ogsd mer
informasjon om hvilke kanaler som gjor det bra, og hvilke de kan justere for at skal prestere
bedre. Dette gir de en storre kontroll pa budsjettene, og de har sterkere argumenter for & be

om mer penger nér de har sé klare tall og resultater pa hva et gkt budsjett kan bidra med.

”Det som er fint med denne modellen er at hvis du egker budsjettet med 5%, sa anslar
den hvilket utfall dette vil gi. Dette gjor at vi med storre trygghet kan omrokere pa
midlene til de ulike kanalene, og det har gitt de resultatene modelleringen estimerte.
Sa det er goy.” Jenny Fredriksen, Markedssjef, Dagmarken Hoyskole, vedlegg 14

Denne salgsmodellen kan ta krysseffekter ved bruk av ulike kanaler med i betraktning for
hvordan de ulike kanalene presterer. P4 bakgrunn av informasjon fra disse resultatene valgte
bedriften & kutte midler for utendersreklame for et par &r siden. De har ikke sett noe drastiske
nedganger i segkertall, noe som kan indikere at resultatene fra salgsmodellen leverer. Midlene

de sparte ved a ikke bruke noe pa utendersreklame har de na plassert i digitale kanaler.

Reklamebyriet Himmel og Reklame sier det er vesentlig for bedrifter at reklamen alltid har et
krav om gkonomisk verdiskapning hvis ikke er det ikke relevant. Man benytter seg av
analyser for & estimere verdier og hvor mye markedsfering kan innbringe. Men til tross for
dette forteller likevel Jenny Fredriksen pa Dagmarken Heyskole at man ikke velger bort

kanaler fordi man ikke har rad, men fordi man har tatt et valg pa at man ensker en annen.
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Jenny Fredriksen argumenterer videre for at ekonomi ikke er begrensning, men utgjer
rammebetingelser man kan jobbe med. Utfordringen ligger i hvor godt man klarer & utnytte
de. Denne tilnermingen stiller reklamebyraet seg enige i. Det ma likevel nevenes av Geir
Hagen, markedsdirekter pd Dagmarken Heayskole at det er enskelig for dem & velge kanaler
som gir resultater som kan vise til den synlige fortjenesten pa investeringen. Selv om
informantene fra Dagmarked Heoyskole ikke avfeier effekten av kanaler som ikke har denne
malegenskapen viser det seg at det er ofte en viktig faktor for hvordan de argumenterer for

valg. Det kan virke som om det er avgjerende at de har noe & vise til.

Ressurser

Frida Olsen pa Dagmarken Heyskole presiserer her at man skiller mellom egen og betalte
kanaler. Selv om man maler hvor mye hver enkelt kanal bringer inn s& fokuserer man mest pa
inntjening 1 de betalte kanalene. Grunnen til dette er at de ansatte pa heyskolen som uansett
far betalt for styre de egne kanalene som en del av jobben sin og det er derfor ikke like

problematisk om kostnadene er tilstede.

Det er ikke et normalforhold mellom antall ressurser brukt pa kanal og antall sekere til
bedriften. En av de dyreste kanalene Dagmarken Heyskole bruker, er & delta pa messer for &
mote forbrukerne. Dette krever enorme ressurser, og man nar veldig far i forhold til hele
malgruppen. Men kostnaden ved & ikke vere til stede er enda sterre, s& derfor fortsetter de

med det.

Néar man har bestemt seg for en strategi, handler det om & holde seg til den, mener kundene pa
Dagmarken Hoyskole. Dette betyr at nar man forst har valgt et sett med kanaler, s nytter det
ikke & velge nye. Man mé bli god der man er. Det er uttaket i kanalene som oftest kan
forbedres, for man velger en ny kanal for & raskere oppné de malene man har satt. Men Jenny

Fredriksen legger ikke skjul pd at midler blir flyttet om resultatene uteblir.

”Vi folger jo veldig neye med pé kosten pr seker i ulike medier. S& hvis noen medier
underleverer sa er vi veldig raske med & flytte budsjettene over til en annen kanal eller
medie som vi vet fungerer bedre.” Jenny Fredriksen, markedssjef, Dagmarken
Hoyskole, vedlegg 14
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Administrasjon og organisasjon

Frida Olsen pd Dagmarken Hoyskole nevnte utfordringer med silolignende tankegang i sin
bedrift. Med dette mener hun at det er forskjell pa4 hvordan de ulike avdelingene i1 bedriften
meter forbrukerne. Dette gjor det utfordrende & fa til en helhetlig kundereise, med en helhetlig
kommunikasjonsstrategi. Fra ledelsen er det et enske om a optimalisere for en helhetlig
kundereise, men med ulik kompetanse og fokusomridde pd de ansatte i bedriften, er dette
utfordrende. Fordi Dagmarken Hayskole benytter seg av mange kanaler i bade betalte og egne
kanaler, er det utfordrende a fa til et helhetlig konsept. Nér en heyskolen benytter seg av
mange kanaler i sin strategi, er det viktig at alle administratorer har nedvendig forstéelse av

hvordan kanalene fungerer, og hvordan bedriften skal kommunisere pé de.

”Tidligere var det en mer silo-tankegang i bedriften. De ulike avdelingene jobbet hver
med sitt uten a4 samarbeidet. Det er slik til en viss grad fortsatt, men nd er det en i
mediebyrdet som har ansvar for at de ikke konkurrerer om de samme plasseringene.
Dette gjor at de sparer mer penger og ikke kjemper mot hverandre og kannibaliserer
hverandre. Dette er ogsa et tiltak for & unnga at denne bedriften tapetserer en nettside
som kanskje ikke skulle ha alle avdelingenes budskap, men kanskje bare en.” Jenny
Fredriksen, markedssjef pa Dagmarken Hoyskole, vedlegg 14

Det eksisterer fortsatt utfordringer med egne kanaler, selv om kunden rapporterer om at det

har begynt a stabilisere seg.

4.5.2 Milsetting
Under denne hovedkategorien er det plassert en underkategori; mdl. Dette blir ansett for &

veere et strategisk prinsipp og vil legge sterke feringer for hvilken kanal som blir valgt. Det

blir her delt in i to méal, kundens méal og byraenes mal.

Mal

Felles for alle informantene er at de trekker frem viktigheten av mal med markedsferingen.
Hvilke mal de ensker & oppnd med kampanjen, og hva som avgjer om de har nadd disse
maélene. Her skilles det mellom forskjellige typer mal. De tre informantene fra Dagmarken
Hoyskole forteller om to typer mal, hovedmalene for skolen og delmal for kampanjer. Videre
forteller de at det er forskjell pa mélene til mediebyraet, reklamebyraet og dem selv. Det viser
seg at de har forskjellige krav til maloppnéelse og at det er nedvendig at disse malene
avklares og sammenfattes for at resultatet av kampanjen og mediemiksen skal bli best mulig.
Kare Rolfsen i Himmel og Reklame forteller at kundenes mal blir presentert i breifen, videre

forteller han at det er deres jobb og utfordre dette malet for og komme med best mulig rad.
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Han nevner at det er viktig at problemstilling for malet er veldokumentert i den forstand at
maélet reflekterer det utfordringen som bedriften star ovenfor. Kare Rolfsen sier at: "Det er

ikke alltid at antall Click troughs er godt tall pa suksess”. (vedlegg 16)

Dette sier at det kan virke som om det er uenighet over hvilke kriterier som er avgjerende for

mal og méloppnaelse byraene og bedriftene i mellom.

Kaisa Fjell i Du Store Media forteller at de ogsa har som hovedfokus pa & bistd Dagmarken
Hoyskole i & na sine mél og beskriver hvordan de arbeider sammen med de for & avdekke de

riktige mélene og i utformingen av riktig strategi.

(tema: ndr en markedssjef kommer med en plan og et madl til forste breife)

”Det ser vi jo veldig ofte markedssjefer komme med en ferdig tanke og det kan godt
vaere at den markedssjefen har en veldig god plan. Gode tanker er en start og si bare
hjelper vi han litt videre. Det er ofte vi mé stille spersmal om de har ressurser til &
gjore det de onsker. Vere seg menneskelig kapasitet, eller om det faktisk er budsjett
da. Fordi det er ofte man har ofte lyst til & gjore mye uten a ha ressurser til det.” Kaisa
Fjell, Digital Executive, Du Store Media, vedlegg 9

Frida Olsen pd Dagmarken Heayskole har folgende & si om hvordan hun jobber med maélene:

”Malene for kjennskap de henger pa en postit-lapp der, peker pa tavla bak pc-skjermen
og ler. Det er jo noe som jeg har satt opp sammen med mediebyraet. De har jo masse
benchmarks 1 forhold til andre kategorier og hva er det som hva er en sannsynlig
okning i kjennskapen.” Frida Olsen, markedssjef, Dagmarken Hoyskole, vedlegg 12

Dette viser hvordan noen av mélene blir satt av Dagmarken Hoyskole selv og at noen blir
utviklet i samarbeid med byrdene. Dagmarken Heyskole forteller at det er forskjell & pa
hvilken innstilling de forskjellige partene har til malsetning og at det er viktig at disse blir
avklart fer planlegging og valg av kanal. Jenny Fredriksen pa Dagmarken Hayskole forteller
at de selv setter mal basert pa tidligere erfaringer om hva de mener at der lykkes med. Videre
forteller hun at byrdene maler kanalene hver for seg og har spesifikke mél for den enkelte
kanalen, og at dette ma samkjores med de madlene de har utviklet seg og de maélene
reklamebyraet har. Jenny Fredriksen forteller: “For dem dreier det seg mye om engasjement
og klikk og konvertering gjennom deres kanaler.” (Vedlegg 14). Videre forteller hun at de

tidligere erfaringene som de baserer sine valg pd ogsé blir vurdert opp mot kalkyler og data
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fra mediebyraene og reklamebyrdene. Dette er informasjon som de ikke har tilgang til og som

utgjor mye for de strategiske valgene.

4.5.3 Kanalenes egenskaper

Medievalgsmodellen
A velge kanaler kan vare en utfordring. Under intervjuet med reklamebyriet nevnte Kére

Rolfsen en medievalgsmodell som han pasto mediebyrdene benytter seg av. Dette er et
tankesett som kan hjelpe mediebyréene til & vite hvilke kanaler som fungerer best til ulike
formal. Rolfsen papeker at dette er en gammeldags tenkeméte rundt kanalvalg. Et eksempel er
a velge 4 annonsere i et magasin, og derfor utforme budskapet med mer informativt tekst,
fordi 1 folge medievalgsmodellen, sd har man god tid og man er rolig ndr man leser
magasiner. Derfor kan man ha lange tekster med mye informasjon i annonsene som er ment
for magasiner. I intervjuet med mediebyréet ble ikke begrepet diskutert, men Kaisa Fjell i Du

Store Media kommenterer folgende pa hvordan de anser kanalegenskapene.

”De ulike kanalene har jo ulike egenskaper. Utendersreklame er veldig relevant for
FMCG-produkter (Fast Moving Consumer Goods) du kan kjepe som er rett i nerheten
av dagligvarene, du kan altsd du treffer forbruker tett opp mot kjepstidspunkt, du har
store fine flater, litt glossy. Og du har print-medier som ofte egner seg hvis du ensker
a komme med en del informasjon. Der er det greit at det stir en del tekst. Det kan det
ikke std péd en utendersplakat for eksempel fordi der er det sekunder. Digitale medier
kan man jo nesten bruke til s& mangt. Men i stor grad der sa er det jo fleksibiliteten
man har.” Kaisa Fjell, digital Executive, Du Store Media, vedlegg 9

Det kan virke som at mediebyréet har en oppskrift for hva de ulike kanalene kan bidra med,
og at de velger pa bakgrunn av denne opp mot de behovene og mélene de skal na. Det
anbefales for videre forskning & se mer pa hvilken rolle denne modellen egentlig har hos de

ulike mediebyréene.

Kanalens evner for maling
Et mye diskutert tema var hvordan kanalens egenskap kan bidra til & na malene. Flere av

informantene snakket om hvordan de digitale kanalene gir mulighet til & male resultat mer
omgaende, og at dette var et sterkt argument for & velge nettopp de digitale kanalene. De
ansatte pd Dagmarken Hayskole synes ogsé det er fordelaktig med kanaler som gir direkte og
tydelige resultater. En annen egenskap til kategorien digitale kanaler, er at de har evnen til &
kunne justere budskapet underveis, ettersom malingene gir indikatorer pad hvordan
forbrukerne tar imot kampanjen. Det er ogséd enklere for Du Store Media a treffe malgruppene

sine, fordi man har s god innsikt i hvordan malgruppene oppferer seg pa internett. Ved &
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bruke digitale kanaler, kan man ogsa benytte seg av flere spesifikasjoner og detaljer rundt
levetiden av kampanjen. Det er mulig & styre 1 forhold til veer, klokkeslett og andre elementer
som kan pavirke markedet. P& den maten kan mediebyrdene og reklamebyrdene tilpasse
kanalvalg og budskap i henhold til beslutningsprosessen til forbrukeren. Frida Olsen pa
Dagmarken Heyskole forteller hvordan de fortsatt bruker offline-kanaler, men da pa egen
regi, nettopp fordi de har egenskaper de digitale kanalene ikke kan tilby, som for eksempel et
direkte mote og et smil. Et moment som Olsen ensket, men som bade reklamebyraet og
mediebyraet mener er vanskelig 4 2 til, er & fa en eksplorerende effekt pa det man legger ut i
digitale kanaler. Det er som regel et onske & lage det nye store pa internett som alle vil
komme til & dele med vennene sine. Du Store Media pépeker at dette er veldig vanskelig, og
nesten umulig & forutse og planlegge for, men at uansett, s& kommer ingenting gratis, og for at

noe skal deles, ma det brukes penger pa i starten.

Overensstemmelse i budskap

Frida Olsen péd Dagmarken Hoyskole papeker at innholdet i kanalene man velger ber vaere i
trdd med hverandre. Hun pépeker at dette er en utfordring nir det kommer til skillet mellom
egne og betalte kanaler. Olsen definerer egne kanaler som de de héndterer selv, som
facebook, mail, chat og apen dag, mens de betale kanalene er de som mediebyraet handterer
og arrangerer. De egne kanalene, hindteres av ansatte pd Dagmarken Heyskole som i tillegg
har mange andre arbeidsoppgaver. Dette byr pd utfordring i forhold til & gjennomfere en
helhetlig kommunikasjonsstrategi. Frida Olsen papeker at dette ikke kun er pa grunn av de
ansatte, men ogsa fordi mediebyraet og reklamebyraet ikke alltid husker pa & lage utforminger
som kan overfores til Dagmarken Hayskolens egne kanaler. Olsen understreker viktigheten av
a ha samme tone of voice i de kanalene man velger, og at hun derfor jobber med a f& byraene
til & se denne utfordringen. Frida Olsen sier: “Senest i dag sd sendte jeg en mail til
reklamebyrdet vart og rettet pd de-briefen og sa fint om vi ogsd kan tenke pda hvordan det
konseptet vi kommer opp med kan tas ut i egne kanaler ogsa.” (Vedlegg 12). Fordi
kampanjen til Dagmarken Heyskole varer over flere maneder, er det viktig 4 kjenne til
prosessen forbrukerne gar gjennom i forkant av en avgjerelse. Dette gjor at Himmel og
Reklame kan utforme budskap tilpasset de ulike stadiene fram mot avslutningen péa
kampanjen. I begynnelsen handler det mye om informasjonsformidling og opplaring i hva
denne institusjonen er og hva den star for, mens narmere slutten vil det vere et mer
salgspreget budskap for & dra forbrukeren inn. Dette er neye planlagt ut i fra kunnskap om

beslutningsprosessen til forbrukerne. Markedssjefene pa Dagmarken Hoyskole har ved hjelp
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av situasjonsanalyser og konkurrentanalyser en sterk kjennskap til hvor i markedet de
befinner seg, og hvilke utfordringer de har. Dette hjelper de i prosessen med & bestemme seg
for hvilket type budskap de ma kommunisere.

Frida Olsen fortalte at hun skjente at kanalvalg hos mediebyra gar pa hvilke relasjon man har
til de ulike mediene, og forteller folgende pa spersmal pa hva hun mener er bakgrunnen for de

kanalforslagene mediebyraet kommer med:

”Jeg tror det handler om tidligere erfaringer med oss, og deres relasjon og den
innsikten de sitter gjennom kontakter og undersgkelser. De far mye tilbud fra ulke
kanaler som forseker & selge seg inn til de. Og sa er det nok en god kombinasjon av at
det gar pa relasjoner i mediebyraet, hvem du kjenner i mediene. Kjenner de han i en
avis veldig godt, sa kan det jo hende at avisen havner pa var medieplan. Og sénn er
det.” Frida Olsen, markedssjef, Dagmarken Hoyskole, vedlegg 12

Hun sier videre at dette ikke gjor noe, men at det stiller krav til de som kunder at dem ma
dobbeltsjekke at de faktisk far igjen for det de bruker av ressurser, og at argumentasjonen de

far presentert fra mediebyraet faktisk gir mening og er basert pa de riktige resultatene.

Krysseffekt

Dagmarken Heyskole understrekte at de ensket god flyt mellom de kanalene man hadde
bestemt seg for i kanalmiksen. Dette forutsetter et behov for samhandling mellom online-
kanalene og offline-kanalene. Frida Olsen ensket at forbrukeren skulle f4 samme opplevelse
av produktet i mete med alle kanalene. Hun ensket videre en losning der den ene kanalen
forer forbrukerne over i en annen kanal som tilbyr en annen type kommunikasjon. Dette
forutsetter at innholdet og det redaksjonelle fungerer godt sammen. Denne krysseffekten
mellom egne og betalte kanaler forsterker argumentet med at innholdet som Himmel og
Reklame lager til de betalte kanalen, ma veare overforbart til egne kanaler. Frida Osen sier at
forbrukerne ikke tar hensyn til forskjellen mellom betalte kanaler og egne, og at det derfor ma

veare likt sprik i de kanalene man velger & kommunisere i.

Du Store Media viser til samspillet mellom de ulike kanalene, og Kaisa Fjell papekte hvordan
man ved a vurdere forbrukeratferd, kan velge kanaler som spiller pa hverandre. Mélet vil vare
a skape helhet og frekvens, for & nd forbrukerne. Frida Olsen erkjenner at det finnes
krysseffekter mellom kanalen, men péapeker at disse kan vaere vanskelig & vite ngyaktig hva

er. Fjell sier at selv om man kanskje ikke ser et direkte resultat av en krysseffekt, sa betyr det
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ikke at den ikke er der. Hun viser til eksemplet med at klikk kan vere péavirket av andre

faktorer enn de man fir opp som resultater av digitale annonser.

4.5.4 Eksterne faktorer
Herunder vil oppgaven se pa fire ulike perspektiver for hva som pavirker de ulike

innfallsvinkel for kanalvalg; forbrukerkunnskap, testing, konkurrenter, aktersamarbeid samt

utfordringer.

Forbrukerkunnskap

Ved 4 tilegne seg informasjon om forbrukeren kan man ogsé forstd hvordan forbrukeren
forholder seg til de forskjellige kanalene. Rolfsen forteller oss at man ma forsta at kunden
oppfatter kanalene pé forskjellig mate og at man ma forstd hvilket modus de har nar de seker
informasjon. Dette blir bekreftet av Kaisa Fjell, men her skilles det hovedsakelig mellom
forskjell pé online og offline kanaler. Det blir ogsé viktig at man som markedsferer klarer a
koble forbrukerens tankemodus opp mot produktenes egenskaper, da er det lettere og péavirker

forbrukeren.

”Hva slags modus forbrukerne er i har jo mye & si. Hvis de er pa en nettside og ser
filmer, sa vil de jo bli underholdt, og da kan vi vise noen klipp som er underholdene.
Da treffer vi de i et modus hvor de kanskje er mer tilbgyelig til & ta inn litt budskap.
Mens leser du en avis da gjer du jo en innsats selv, og da kanskje velger de & lese
annonsen om produktet og all den informasjonen vi har der.” Kaisa Fjell, Digital
Executive, Du Store Media, vedlegg 9

I analysene onsker man a finne informasjon og adferd i de forskjellige kanalene.
Faktorer som kjonn, alder, malgruppe, geografi, interesse og alder er ofte faktorene som man
leter etter og mener er utslagsgivende for hvilke valg man tar. For alle informantene er det
viktig & ha god innsikt i forbrukernes beslutningsprosess for hvordan de kjeper og prosesserer
informasjon. Ved & vite hva forbrukerne vektlegger i avgjerelsesprosessen er viktig for &
kunne vise styrke i de kanalene og med det budskapet som vil kunne fungere best. Fordi
Dagmarken Heyskole kjenner til hvordan kjepstrakten og informasjonsprosesseringen hos
forbrukerne foregar, vil de enklere kunne mete forbrukerne pd de stedene og med den type
informasjon som vil vere mest riktig. Det er markedssjefene som tar avgjerelsen, og
markedsdirekteren som sitter med det totale ansvaret.

Jenny Fredriksen pa Dagmarken Heoyskole referer til hvordan de bruker undersekelser til &

vurdere markedet man operer i. Ved & forsta kunde sine og deres syn pa bedriften kan man
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ogséd forstd hvordan man best mulig kan kommuniserer med forbrukerne og hva man skal
kommunisere. Jenny Fredriksen ensker ogsd & vurdere hvilken informasjon som er mest
onskelig av forbrukeren, det er enskelig for bedriften a treffe forbrukeren pa riktig sted i
informasjonssgkerprosessen og beslutningsprosessen. Ved & underseke forbrukeren er det
ogsd mulig & avdekke de barrierene som eksisterer mellom forbruker og bedriftens
informasjon. Kare Rolfsen i Himmel og Reklame fortelle at det er forskjell pa hva de
forskjellige bedriftene vet om sine kunder. Noen har mulighet til & spore og tilegne seg
informasjon om alle forbrukerne gjennom hele prosessen, mens andre har tilgang til veldig
lite. Rolfsen forklarer at den innsikten de ofte fokuserer pa er informasjon om hva som er de
viktigste driverne for adferd i kategorien. Her blant annet hva merkevaren er assosiert med.

Her er det gnskelig & kunne legge strategi deretter.

Nér det kommer til hvem man skal né, har Dagmarken Heyskole to ulike malgrupper. De
skiller inn i primar- og sekundermalgrupper. De anerkjenner at deres forbrukere er deres
prima&rgrupper, men at de seoker bekreftelse av tillitspersoner som er gjerne er litt eldre, som
en lerer, forelder eller nabo. Dette gjor at kunden ikke bare kan ga etter primarmalgruppen,
men ogsd sekundermélgruppen. Disse har forskjellige barrierer, noe kunden og mediebyréet
ma kjenne til, for at de skal nd gjennom med riktig kommunikasjon. Kunnskapen byriene
innehar om malgruppen, innebarer ogsa viten om hvilke kanalen malgruppen benytter seg av
og til hvilket bruk de bruker de ulike kanalene. For bade byra og kunde, handler det om & ha
riktig medieplassering i forhold til malgruppen. Frida Olsen sier: "Mdlgruppen var er de som
allerede er i modus for d kunne, eller i hvert fall ha et onske om a studere innenfor denne

retningen.” (Vedlegg 12).

En av mediebyréets spisskompetanse er at de har og utferer grundige undersekelser pa
malgrupper. Ikke bare gir disse undersgkelsene kjennskap til demografi, alder og geografi,
men de kan ogséd gi indikatorer pa de referansepunktene forbrukerne har pa bedriften. Dette
kan ogsé brukes som salgsargumenter i markedet. Kaisa Fjell i Du Store Media mener at deres
kompetanse kan hjelpe Dagmarken Hoyskole far den rette informasjonen og riktig innsikt om

malgrupper.

”Det er klart at vi sitter pa utrolig mye innsikt. Mediebyraer er vel den akteren som
sitter p4 mest innsikt om forbrukerne. Vi gjor oss mange erfaringer, vi har historikk pa
tidligere kunder og kampanjer, ofte vet vi hva som fungerer og ikke. Noen ganger er
malgruppen til en kunde lik den mélgruppen en annen kunde har, men det er ikke de
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som kjeper produktene. Og sé kan vi bruke verktoy som forbruker og media. Der kan
du hente informasjon pa nar brukte du hvilke produkt sist og hvor ofte har du tenkt til
a gjore det og hvorfor ikke forbrukerne kjoper det igjen. Og da finner du ofte lett
hvilken malgruppe du har og kanskje vi synes at de skal endre deretter.” Kaisa Fjell,
Digital Executive, Du Store Media, vedlegg 9

Reklamebyrdet Himmel og Reklame mente at ved & kjenne til driverne til malgruppen og
markedet, altsd hva er det som gjor at forbrukerne velger & kjope ditt produkt, eventuelt hva
gjor at de ikke kjoper produktet ditt, gjor at man enklere kan vite hvordan man skal legge
strategien. Drivere for beslutningsprosessen vil vare med pd & styre hvordan man velger
kommunikasjonsstrategi, og hvilket uttak i reklamen man skal ha. Kare Rolfsen mente ogsé at
flere bedrifter ber ta eierskap til ulike drivere, altsé at forbrukerne vet hva de fir av bedriften
ved & velge de. Rolfsen mener at flere vil métte finne de driverne bak produktet deres for &

skille seg ut i kommunikasjonen.

Testing
Flere av informantene har veart veldig opptatt av & male effekter av kampanjer, bade fordi

man ensker & vurdere hvorvidt man har lykkes med & formidle budskapet, men ogsa om
kampanjen har vert en bidragsyter til & nd malet. I hvilken grad bedrifter benytter seg av
testing i forkant eller ikke avhenger mye av budsjetter og hva de har resurser til forklarer
reklamebyraet. Likevel vises det til en stor grad av oppfattet trygghet i valg av kanaler, dette i

hvert fall fra mediebyréet som utaler folgende.

”Det skal litt til for vi kjoper feil medier pa feil malgruppe”. Kaisa Fjell, Digital
Executive, Du Store Media, vedlegg 9

Geir Hagen pd Dagmarken Hgyskole forteller at den testingen de benytter seg av
hovedsakelig er gratis. Ved & benytte seg av digitale lesninger hvor kun effektfulle annonser
blir vist for forbrukerne (basert pa forbrukerbasertaktivitet) kan man selv evaluere forskjellig
innhold og lesninger, og deretter velge de med best effekt. Geir Hagen viser videre til at det er
mange forskjellige variabler som kan innvirke pa hvor vidt noe er vellykket eller ikke, og at
dette ikke alltid er lett og spore. Lesningen blir derfor at man benytter seg av den
informasjonen man kan vise til for og ta valg. Reklamebyrdet Himmel og Reklame viser
likevel til at for mye analyse og testing kan gi for mye data som igjen kan vare misvisende.
Kare Rolfsen forteller at bransjen er sd opptatt av & kunne bevise alle sine valg med
analyseresultater, at det blir s& mye informasjon at man mister oversikt over de faktorene som

faktisk er relevante for og lose problemstillingen.
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Kare Rolfsen sier videre at det som er viktigst er & male det som driver til adferd i de
forskjellige kategoriene. Gjennom & ta eierskap til de forskjellige assosiasjonene er det mulig
a bruke dette til og posisjonere kommunikasjonen slik at man blir ferste-alternativet for
forbrukeren. For at dette skal veere mulig er man nedt til & vurdere effekten og kvaliteten pa
kampanjer underveis. Jenny Fredriksen fortelles oss at ved & bruke de digitale kanalene til &
evaluere underveis med maling og ved avstemming kan dette gi grunnlag for & justerer og
rette kampanjen underveis. Dette gir grunnlag for 4 ta gode beslutninger for hvordan man skal

flytte investeringer mellom de forskjellige kanalene.

Konkurrenter
I folge Kaisa Fjell i Du Store Media analyserer de konkurrentenes aktivitet i konkurransebilde

for man velger en bestemt kanal. Videre forteller hun at dette er vesentlig for at man skal fa
storst mulig andel av share of voice. Dette fordi man ma tenke strategisk i forhold til
konkurrentene. Mediebyriet argumenterer ogsa for at dersom man vurderer konkurrentenes

aktivitet kan man benytte seg av dette for & pavirke kundene i riktig modus.

Frida Olsen pd Dagmarken Hgyskole forteller om hvordan man utnytter konkurrenters
aktivitet i enkelte kanaler for kunne viderefore dette i kanalene man selv har mulighet til &
treffe kunden i. Man leter etter overforingseffekter mellom kanaler og muligheter for & dra

nytte av andres bruk av resurser.

”Gjennom salgsmodelleringen var far vi oversikt over hva konkurrentene vare bruker
av midler. Vi har tall fra tre, fire ar tilbake i tid. Hvor vi ser uke til uke hvilke kanaler
har konkurrentene vart pa og hva investeringsnivaet ligger pa. Tidligere var det viktig
for oss 4 vere pa samtidig som konkurrentene, men det vi ser ut i fra den
modelleringen er at nar konkurrenten annonserer sa fir vi sekere av det. Fordi
forbruker blir minnet pa at de er nedt til & sende inn en seknad, uansett hvilken skole
som annonserer. Vi er ikke redd for & ikke vaere tilstede nar konkurrenten er pa. Vi kan
heller fylle inn de hullene nar vi ser at de ikke er der.” Jenny Fredriksen, markedssjef,
Dagmarken Hoyskole, vedlegg 14

A analysere konkurrenters aktiviteter i markedet har hjulpet Dagmarken Heyskole til &

effektivisere sine markedsbudsjetter i storre grad.
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Aktorsamarbeid

Som en viktig del av dette casestudiet har det vart viktig & avdekke hvordan samarbeidet
mellom de ulike partene er og hva som er viktig i forbindelse med kanalvalg. Alle
informantene skryter av hverandre, og mener de har et godt samarbeid preget av tillit og hoy
kompetanse. I de forskjellige briefene er det hoy kompetanseutveksling, og et miljo for gode
diskusjoner. I folge Himmel og Reklame er det avgjerende at man far til gode diskusjoner for
a drive en best mulig framgang i prosjektet. Alle trenger de som stiller kritiske spersmél og de
som kommer med idéer utenfor boksen. Et godt samarbeid til tross, de to ulike byrdene
snakket om at man med fordel kunne hatt hgyere kunnskapsutveksling mellom byraene, dette
fordi man har et ulikt tankesett og innstilling til problemstillingen. De begrunner dette med at
man har forskjellige méter & jobbe pa, og en like stor vilje, noe som forer til at man kanskje

presser fram sitt hjertebarn fremst.

Det virker som om de ansatte pd Dagmarken Heyskole er positive til den kompetanse de
forskjellige byrdene kan bistda med. Det er likevel vesentlig for Dagmarken Heyskolen a
kunne serge for at de to partene samarbeider godt. Det beskrives av de ansatte at mediebyra
og reklamebyrd ofte har to forskjellige innfallsvinkler til problemstillingen. De har
forskjellige oppgaver og fokuserer pa og det kan derfor bli vesentlig for markedssjefene a
sprge for at alle parter har samme malsettinger med kampanjen. Markedsdirekteren sitt ansvar
er & sikre at kommunikasjonen fra hele bedriften er helhetlig og at det er profesjonalitet over
budskapet. Han har ogsd ansvaret for at markedssjefene gjor sin jobb. Markedssjefene tar
sammen med Du Store Media og Himmel og Reklame avgjorelsen pd hvilke kanaler og til
hvilken tid de skal vaere synlige, og med hvilket budskap. Byraene baserer sine forslag pa det

deres kanaleksperter har anbefalt.

Det beskrives at dynamikken i de forskjellige prosessene varierer fra gang til gang. Derfor er
det ogsd forskjellig hvilke roller og hvor fremtredende de forskjellige partene er i de
forskjellige samarbeidene. Kaisa Fjell i Du Store Media forteller at noen ganger har de ansatte

pa Dagmarken Heyskole tatt mange valg pa forhand for de kommer og ber dem om rad.
Mediebyréene bruker mye ressurser for & innhente oppdatert informasjon pa trendutvikling og

malgrupper. Og reklamebyriene sitter pa en annen typer kunde- og markedsinnsikt. I felge

intervjuene med de tre representantene fra Dagmarken Hoyskole, kan det virke som at de ikke
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er helt enige i maten & tenke pa som reklamebyraet. Nar Kare Rolfsen i Himmel og Reklame
sier at idéen ma finne en kanal den kan vokse i og skape en verdigkning, tenker Frida Olsen
og Jenny Fredriksen at det er viktigst at de nar sine slagsmal. Man kan diskutere hvorvidt

dette er to sider av samme sak, og hvem som leder til hva.

”Og sa vil de (reklamebyréet) skvise ideen inn i en eller annen uttaksform som kanskje
ikke er den best egnende. Sa vi ma derfor ha hyppige statusmeter med reklamebyréet.
For & serge for at de holder seg pd samme spor og at det de kommer med er
gjennomforbart og realistisk.” Jenny Fredriksen, markedssjef Dagmarken Hoyskole,
vedlegg 12

En utfordring er utviklingen av hvordan rollene til de ulike byrdene forandrer seg. Du Store
Media begynner & tilby reklamelosninger, og Himmel og Reklame begynner a hente mer
innsikt i markedet for & kunne lose noe av mediebyréets oppgaver. Frida Olsen snakket om
hvordan hun opplevde det som utfordrende at byraene forseker a gjore hverandres oppgaver,
og hun faller i en litt mer prosjektlederrolle, til tross for at det faktisk er hun som er kunden.
Men alle tre representantene fra Dagmarken Hoyskole sier de er takknemlige for den jobben
Du Store Media gjor, og at de verdsetter den kompetansen de har. Jenny Fredriksen kunne
fremdeles preferert & hatt en ekstra pa kontoret som kunne gjort jobben til mediebyraet og en
til & gjore jobben for reklamebyréet slik at de kunne hatt alt inhouse, men skjenner dagens

lgsning.

Det kan virke som at de tre partene har forskjellig utgangspunkt for hva de anser for et godt
resultat. Du Store Media ensker frekvens og dekning, mens Himmel og Reklame snakker om
a veere 1 de kanalene som barer deres idé og budskap best. Reklamebyraet mener at det er
idéen som engasjerer, og det er nar den skaper en verdigkning for forbrukeren at reklamen og
budskapet far effekt. Dette far man ved & bruke egenskapene til kanalene pd best mulig méte.
Forskjellig forstdelse av egenskapene til kanalene gjor at de ulike byrdene ensker & velge
forskjellig. De har, i folge Kare Rolfsen, forskjellig innstilling til hva de ulike kanalene skal
gjore, og kanelene blir som kjent valg fordi det menes at de vil bidra til & oppnd malene
raskest og mest effektivt. Kére Rolfsen sier: “Fordi mediebyrdet regner egentlig pd en
salgstrakt, mens vi jobber med d gjore et budskap storre. Sd vi har to forskjellige

tilncerminger til den samme jobben.” (Vedlegg 16).
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Dette kan vaere med & gi utfordringer til Dagmarken Heyskole. De ma bestemme seg for om
de vil ga for en veldig rasjonell tilneerming og rasjonale basert pd malinger og resultater fra
tidligere kampanjer, eller ensker de & fokusere pa hvordan kanalene barer de ulike idéene

reklamebyraet har utviklet.

Markedsdirektor Geir Hagen uttaler seg om en antakelse han har om at uttaket pa kampanjen
ofte blir predefinert gjennom en idé som kommer tidlig i fasen. Hvis dette skjer, si kan dette
fort bli foringen for hele strategien, noe som betyr at hele kampanjen blir bygget opp rundt
den ene reklamefilm-idéen. Videre forteller han at pad grunn av en lang kampanjeperiode
(januar til april), vil det meste av planleggingsjobben basere seg pa denne perioden. Byrdene
og markedssjefene bruker tiden fram til kampanjen til & analysere og planlegge, og i tiden
etter vil arbeidet preges av analyser og evalueringer. Dette vil legge grunnlaget for neste ars
kampanje. For Himmel og Reklame handler det om & fine forretningsutfordringen eller
kommunikasjonsutfordringen til bedriften. Dette vil avdekke hvilke problemer de ma finne
svar og lesning pad. Dette vil naturligvis bli en del av mélene som skal oppnds i lepet av
kampanjen. Som en del av prosessen vil det ogsé vere viktig 4 avdekke hvilke barrierer som
kan forhindrer at disse mélene blir oppnéddd. Her handler det om & lete etter barrierene som

gjor at forbrukeren ikke kjoper varen eller faktisk ikke kjenner til varen eller tjenesten.

Kaisa Fjell uttaler videre at mange beslutninger om kanaler blir tatt basert pa forhold til
kunden, hvor langt ter man & presse pa byrdets ideer. Relasjon er ogsd avgjerende for den
prisforhandlingen mediene gjor pa vegne at Dagmarken Hayskole. Jenny Fredriksen forteller
derfor hvordan de ser pa det som enskelig at det er best mulig relasjon mellom alle parter.
Likevel forteller ogsad hun at man ensker a kontrollsjekke at man fir den beste avtalen for
bedriften. Det viser seg at de foler et veldig behov for 4 ha de siste ordet uansett. Det er derfor
vesentlig for Jenny Fredriksen at byrdene, uansett om det er reklamebyra eller om det er

mediebyra, viser til argumentasjon og rasjonalitet til de valgene de har tatt.

Selv om samarbeidet mellom byrdene og Dagmarken Heyskole er godt, snakker de ulike
informantene om flere utfordringer knyttet til samarbeidet, og samarbeid generelt. De ansatte
pa Dagmarken Heyskole informerer om at det er utfordrende & holde seg oppdatert pa
utviklingen i1 bransjen, og at de forskjellige kanalene er i stadig utvikling. Det er derfor de
behaver Du Store Media. De er avhengig av & stole pa den dataen mediebyraet kommer med.

En annen utfordring med samarbeid er at det er vanskelig & fi til en god prosess helt i fra
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starten. Et godt samarbeid krever at man er kjent, og dette tar mer enn et forste mete, mener

Jenny Fredriksen.

”Problemet er ofte det at de byraene vi jobber med, av og til gar de litt i bena pa
hverandre. At reklamebyraet ensker & ta seg av medieradgivingen 1 tillegg. Og
tilsvarende at mediebyréet gjerne har mange formeninger om konseptet og det kreative
uttaket. S& det kan hende de ender opp med a trakke litt oppi hverandre. Hvis det skjer,
sa er ikke det til det beste for oss. Det kan fort hende de da vil verne om sitt eget.”
Jenny Fredriksen, markedssjef, Dagmarken Hoyskole, vedlegg 14

Hele prosessen barer preg av en konstruktiv konflikt. For & samarbeide best mulig handler det

om & gi og ta hele veien, noe begge byraene vi har snakket med har en god forstéelse for. Den

beste prosessen er den som jobbes pé tvers av kunnskapsomrader, og der man gir og tar litt og

samtidig herer pa hva den andre parten sier.

”Sa vi er nadt til & ha ulike perspektiver og ulike holdninger i en prosess for at det skal
bli bra, men det fordrer jo at jeg anerkjenner at mediebyraets la oss si, litt mer sann
mekaniske og faktuelle tillop er viktig, et viktig supplement til min mer kvalitative
tenkning, og de anerkjenner at hvis vi bare holder pa med mekanikker, s& kommer all
kommunikasjonen til 4 vare uinteressant og vi kommer ikke til & oppné de effektene
som deres regneark tilsier at vi skal oppna.” Kdre Rolfsen, rdadgiver, Himmel og
Reklame, vedlegg 16

4.5.5 Nye elementer
Denne kategorien vil ta for seg de elementene som informantene diskuterte uten oppfordring

fra forskerne.

Verktoy

Facebook og Google har utviklet noen veldig gode maleverktay, noe som gjor at det blir mer
aktuelt & bruke deres tjenester. Her sier Geir Hagen at andre kanaler fort faller litt i1 etter fordi
de ikke kan tilby de samme verktoyene og derfor ikke kan komme med de tallene som
kundene og mediebyraene er ute etter. Her ser vi forskjellen pad de tre akterene i dette
casestudiet, Dagmarken Heyskole er ute etter & fa resultater pa de produktene de selger, Du
Store Media ensker & male effekten av den kanalmiksen de velger, og Himmel og Reklame
onsker & se om de har oppnadd en verdigkning for produktets navn hos forbrukerne. Ved hjelp
av de ulike maleverktoyene har bransjen blitt mer opptatt av konkrete tall og effekter, og det

har blitt mindre synsing. Valg av kanaler er na basert pd mer konkret informasjon.
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4.6 Sammenfatting av teori og empiri
I teorien ble multikanalmarkedsfering definert som bruk av flere kanaler for & komme i

kontakt med forbrukeren. Etter & ha lest om hvilke teoretiske prinsipper som blir anbefalt &
bruke i valg av kanaler, ser man hvilke som er der for & hjelpe markedsfereren med &
utarbeide strategi for hvordan kommunikasjonsuttaket skal gjennomferes. Etter samtaler med
de ulike informantene i denne forskningen, er det gitt ett innblikk i hvordan de ulike akterene
jobber og hvilke utfordringer de meter pa. Avhandlingen skal nd sammenfatte funnene i
analysen av bransjen og casestudiet, opp mot resultatet av den teoretiske analysen. For
informantene var det viktig & velge kanaler ut ifra hvilken mélgruppe de vil ni, malene
bedriften og mediebyriene har satt seg, og sa vil ressurser vere avgjerende. Alle var uansett
klar pa at valg av kanal skjer i etferkant av at strategien og de @vrige punktene er diskutert og
avklart.

Videre vil kapittelet folge oppsettet fra de ovrige analysene av bransjen og casestudiet, og

bruke oppsummeringen fra de til & diskutere opp mot teorien.

4.6.1 Okonomiske vurderinger og interne arbeidsbetingelser
Under folger en diskusjon om hvordan ekonomi og interne arbeidsbetingelser spiller inn pa

valg. Funn fra teorien skal ses opp mot funn fra analysen av bransjen og casestudiet, og basert

pa dette vil det bli utformet prinsipper.

Okonomi gevinst

Alle informantene pratet om at det var viktig & f4 igjen for det man har investert i
markedsforingen. ROI har blitt et velbrukt begrep, men det er tydelig at de ulike informantene
snakker forskjellig om hva man ensker 4 fa igjen. Markedsdirekter Geir Hagen pa Dagmarken
Hoyskole, onsker & se en ekonomisk gevinst pa det man investerer. Ikke overraskende nok
finner gkonomiske referanser i teorien og hvordan dette pavirker beslutningsprosessen for
kanalvalg (Valos m.fl. 2010). Mediebyraene ensker a4 generere klikk pa annonser og eke
antall leads inn til nettsidene, og det blir et av mélene for hvor suksessfull en kampanje har
veert. Dette vil vaere en klikkbasert ROI-beregning. Reklamebyréet uttrykte at de ensket & se
en verdiokning med det de har presentert. Dette er mélinger man kan gjere for & se om
likingen og omdemmet til bedriften har ekt fra for man startet kampanjen. I folge Weinberg
m.fl. (2007) er det utfordrende & male en korrekt ROI, men de sier at det er viktig at denne
utregningen finner sted. Dette er tydelig i bransjen. For informantene handler det om & jobbe

ut i fra et mal om man alltid skal ha igjen for det man investerer, og at man derfor tenker
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kanalvalg pa bakgrunn av dette. Ved & ha innsikt i hva de ulike kanalene kan gjere og hvilken

malgruppe de nér, kan man velge ut i fra hva malet faktisk er.

I teorien ble det presentert at transaksjonskostnader ved de ulike kanalene er et viktig element
a ta med 1 betraktning (Sheth og Parvatiyar 2000). Noen kanaler er mer kostbare enn andre,
noe som forsterker nedvendigheten av a vite hva hver kanal innbringer. Ingen av
informantene snakker om transaksjonskostnadsanalyser, men det kan vise seg at det handler
om & ha ekonomisk kontroll pa de kanaler man bruker, og at man etterfolger en strategi

som gjor at man har kostnadskontroll pd hva man far igjen for investeringene.

Salgsmodelleringen som Jenny Fredriksen pd Dagmarken Hoyskole benytter seg av, er ogsa
et verktoy for & analysere markedet i1 storre grad. Dette hjelper henne i1 & treffe bedre pa
malgruppe i de kampanjene som kommer. Dette gjor at det blir en prinsipp for valg av kanal,
men basert pa historiske tall. Det ma ogsé understrekes at man ikke kan garantere for svarene
og resultatene pd grunn av datamaterialet man putter inn i modellen, og det faktumet at
trendene utvikler seg og man kan ikke ta hagyde for alt som skjer i markedet.

Medievalgsmodellen som Kére Rolfsen fra Himmel og Reklame var noe skeptisk til, har vi
ikke fatt bekreftet hos noen av mediebyraene. Kaisa Fjell fra Du Store Media ga en forklaring
pa hvordan de anser de ulike kanalene og hvilke egenskaper de tilbyr, noe som kan minne om
en medievalgsmodell. Videre forskning kan se pd hvordan dette kan pavirke generiske valg,

eller om mediebyraene jobber friere.

Ressurser

Penger og ressurser vil alltid vare en avgjerende faktor for valg av kanal. Det er en faktor
som legger grunnlag for hele prosessen. I en briefe med en kunde vil mediebyréet og
reklamebyraet vite hva budsjettet er, og allerede da vet de hva de har mulighet til &
giennomfore. Mediebyraet presentert i bransjen fortalte at de som regel har i oppgave &
plassere midler fra budsjettet gjennom et helt ar, noe som forteller at de ma prioritere hvilke
kampanje som skal fa mest oppmerksombhet, hvorvidt det er flere nylanseringer i lopet av aret
som trenger mer enn andre. Slike elementer er med pd & bestemme budsjett. I tillegg til de
finansielle ressursene snakker flere informanter om hvilke menneskelige ressurser
bedriften og byraene har. Alle verdsetter den kunnskapen de ansatte har, og de ulike byridene

snakker om dette som en av deres differensieringspunkter fra andre konkurrenter og byraer.
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PR-byréet har opplevd at hans kunde ikke kan overta ulike kampanjer fordi bedriften ikke har
kompetansen i bedriften til & handtere kommunikasjonen i de ulike kanalene. Det anses derfor
som en forutsetning at bedriftene og byraene velger kanaler basert pA den kunnskapen
deres ansatte har, og vi vil videre papeke viktigheten av & la de ansatte fa utvikle seg i de

nye trendene hva gjelder teknologi, kanaler og kommunikasjon.

4.6.2 Milsetting
N& vil det bli diskutert hvordan mal og strategi blir behandlet i analysen opp mot hva

teoretikerne har sagt. I tillegg vil vi se pa hvordan kanalens egenskaper blir brukt for & lage en

best mulig multikanalstrategi.

Mal

Hvorvidt man nér de resultatene man ensker, avhenger av hvilket mal man setter seg. Flere av
informantene nevnte at en viktig jobb var & forventningsstyre kundene i den forste breifen.
Ved 4 styre forventningene til en kampanje med & fortelle hva de reelle sjansene for resultater
er, vil det veere enklere for byraene a na de. Det ble papekt at det er bedre & sette mélene litt
lavere og sa heller overprestere, enn & sette et harete mél for s& og ikke prestere. Byrdene
onsket & jobbe ut kvantitative mal som man enkelt kan skaffe resultater pa, gjerne ved bruk
av digitale kanaler som tilbyr direkte resultater. For reklamebyréiet er det viktigere a sette et
mal som gir en gkonomisk verdiskapning, hvis ikke er alt bortkastet papekte informanten.
Ved & utforme en relevant problemstilling, basert pa riktig behov, vil man langt pa vei
bidra i 4 nd bedriftens mal. Mélene behover ikke vare i kroner og erer, men noe som er
verdiskapende. Reklamebyraet mener at det ikke nedvendigvis alle bedrifter skjonner hva
deres riktige og mest viktige utfordringer er. Informanten understreker behovet & undersoke
hva de faktiske barrierene til forbrukerne er i en beslutningsprosess. I folge informantene i
caset kom det fram at briefen er svert viktig for avklaring av mal for samarbeidet. En
representant fra kunden understreket at det var to typer mal, at de som kunde har et type mal,
nemlig & selge mer, mens hun var under forstaelsen av at byrdene hadde som mal & oppna
klikk og oppmerksomhet pa sidene og annonsene de la ut. Funnene gjennom intervjuene
stemmer overens med hva Kotler og Keller (2009) mener om maloppnaelse. De fire kriteriene
for mélesystemer (se teoriedel) som stir nevnt hos Kotler og Keller (2009, 92) kommer igjen
hos de ulike informantene. I folge Kotler og Keller (2009) sier malene ber vere kvantitative
da det vil vaere enklere & maéle, og det kommer sterkt til syne hos informantene. Det som
Keller og Kotler ikke har fatt med om mal, er inndelingen av egne og betalte kanaler. I

analysen kom det fram at de ansatte ved Dagmarken Hoyskole deler opp malene og har ulike
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mal for de kanalene de betaler for & ha, og de som blir handtert pa huset. De mélene
Dagmarken Hoyskole setter for egne kanaler er forskjellig fra de man kjeper gjennom byréer.
De man har som er egne betaler man ikke for pd samme mate som de man betaler gjennom

via et mediebyra. Derfor gar det pa ulike budsjetter og kommer under andre malsetninger.

4.6.3 Kanalenes egenskaper
Kanalens egenskaper vil oppsummere hvordan markedsforere ber handtere faktorer knyttet til

kanaler. Her under diskuteres krysseffekt, samsvar i budskap og kanalens bareegenskaper av

kommunikasjon.

Et veldig tydelig funn fra analysen er bransjens fokus pa & vite hva de ulike kanalens
egenskaper kan tilby, og ikke minst hvordan de kan bidra til 4 nid maélsetningen.
Egenskapene til kanalene kan brukes for 4 forstd modus til forbrukerne, at en type kanal har
en egenskap som gjor at forbrukerne er i en type modus. Med denne kunnskapen kan byréene
tilrettelegge for nettopp dette. Byrdene velger kanal pa grunn av den egenskapen de har erfart
at kanalen har. Oppgavens sgk i teori finner ikke tilstrekkelig informasjon om at dette er

vesentlig for kanalvalg.

Krysseffekt

Det er tidligere kategorisert krysseffekt for kanaler som en bakenforliggende faktor for
hvordan bedrifter velger kanaler. Etter intervjuene med bransjen, kan man se antydninger til
at mange velger flere kanaler, og syr sammen budskap péa tvers av disse, nettopp fordi det skal
fd en krysseffekt pd forbrukerne. De skal se budskapet flere plasser, med forskjellig
utforming, noe som skal fore til at de husker budskapet og avsender bedre. Dette bekreftes av
Neslin og Shankar (2009) og deres teori om krysseffekt i multikanalmarkedsfering. Det synes
et skille mellom PR-byraet, mediebyraet og reklamebyriet. PR-, og mediebyraet snakker om
at frekvens og det 4 kunne vare overalt vil gjore at forbrukeren lettere far med seg et. Hvis
man bare legger et stort nok press pa tilstedevarelse, sa vil man fa en sterre share of voice, og
derfor en storre oppmerksomhet. Reklamebyraet Himmel og Reklame stiller seg skeptisk til
dette, og ensker at man heller ber ha en fokus pa & na riktig, smart og kreativt. Til
sammenligning med teorien skriver Dinner m.fl. (2014) at det eksisterer krysseffekt pa
reklame brukt i online- og offline-kanaler. Forfatterne papeker videre viktigheten av a ta i
betraktning hva de ulike kanalene kan gjore for hverandre nar en strategi skal velges.

I intervjuguiden har det kun vert fokus pa en krysseffekt, og da ogsd mellom ulike online-

kanaler. Det har ikke kommet fram et fokus pa & lede forbrukerne fra en kanal til en annen,
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for eksempel fra en print-annonse til en internettside, men inntrykket er at man uansett jobber
for & nd de ulike forbrukerne pa ulikt sted og med hensyn til de forskjellige modusene
kanalene inviterer til. Flere av informantene beskrev samspillet mellom kanalene som et
okosystem. Uansett hvilke og hvor mange kanaler byrdene velger, handler det om & fa til et

godt milje blant dem, og at de er med pa a spille hverandre gode.

Kanalenes beereegenskap for kommunikasjon

En viktig del av strategien er & avgjere hvordan man skal presentere kommunikasjonen og
budskapet i annonsen. Informanten fra annonsenettverket papekte viktigheten av at det ber
vaere samsvar mellom kommunikasjonen i budskapet, og budskapet pa plattformen man
onsker & vaere pa. Dette understrekes i teorien (Sheth og Parvatiyar 2000). I mange tilfeller er
det automatisk plassering, noe som tilsier at man mé passe pa sin annonse, og serge for at den
ikke kommer pa samme side som en artikkel bedriften ikke ensker & bli assosiert med.
Informanten ensket ogsé et storre fokus pé det & differensiere budskapet i storre grad pa de
ulike kanalene og plattformene. Dette vil vaere med pa a forhindre at forbrukerne gar lei av

annonsen, og som da kan fore til en darligere oppslutning pa kampanjen.

Et viktig prinsipp i denne kategorien er strategi for innhold i kommunikasjonen. Den skal
som tidligere diskutert vere tilrettelagt forbrukernes behov og modus, men som Frida Olsen i
casestudiet papekte, er det forskjell pa egne og betalte kanaler. Informanten uttrykker
utfordring med 4 f4 til en samlet kommunikasjonsstrategi 1 egne kanaler, fordi
kommunikasjonen ikke er hovedoppgavene til alle som har mulighet til & kommunisere med

potensielle forbrukere.

I forhold til den etablerte teorien, er det nedvendig & fremheve viktigheten av & kjenne til
egenskapene til kanalene, og viktigheten av a fa til en god krysseffekt pa de valgte kanalene,
og at det samtidig jobbes for & fa til et godt ekosystem blant de. Kotler og Keller (2009)
fremhever viktigheten av en grundig oversikt av kanalalternativene, da dette vil hjelpe i
avgjorelsen pd hvilke kanaler som kan bidra mest til bedriftens utfordringer. Teorien
fremhever bedriftens verdier, noe PR-byraet snakket noe om. For de var det viktig i
begynnelsen av et samarbeid & bli kjent med kunden sa raskt som mulig, nettopp fordi det
ville hjelpe de i 4 lage et kommunikasjonsgrunnlag som kunden kunne sté for og innfri. Det er
vanskelig & avgjere om dette er grunnlag nok for & kalle det et prinsipp, det kan derfor ikke

ignoreres. Muligheten er at det kan legge grunnlaget for en troverdig kommunikasjon.
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Kanalenes evner for maling

For Dagmarken Hayskole er det viktig & ha kontroll pa hva de ulike kanalene bringer inn av
fortjeneste. De folger noye med under en kampanje, og er ikke sene med & flytte midler om
det viser seg at en kanal under-presterer opp mot malene. Ved & benytte seg av digitale
kanaler vil tilbakemeldingene komme mye raskere enn ved & bruke offline-kanaler. Det
at direkte maleresultater er foretrukket, har nd& Dagmarken Heyskole kuttet sine midler for
offline-kampanjer. De fikk ikke de resultatene de ensket, og har derfor fokusert midlene sine
pa online-kanaler. Digitale kanaler kan folge og male trender blant malgrupper i mye sterre
grad. Dette gjor det enklere for bedrifter & treffe de rette mélgruppene pa de flatene de er
aktive pa.

4.6.4 Eksterne faktorer

Under eksterne faktorer vil det na presenteres forbrukerkunnskap, testing av material,
konkurrenter og aktersamarbeid. Her skal vi se pa hvordan teorien beskriver disse kategoriene

som avgjerende for kanalvalg, opp mot hva analysen fra bransjen og casestudiet sier.

Forbrukerkunnskap

Det alle informantene nevnte pd spersmalet om viktige elementer i en beslutningsprosess for
kanalvalg, var & kjenne malgruppen som skal nas. Ved hjelp av forbrukeranalyser, rapporter
og undersgkelser innhenter bedriftene og byrdene mye kunnskap om malgruppen de skal na.
P& samme mate far de ogsé innblikk i hvordan deres produkt og merke blir forstatt i markedet.
Dett vil hjelpe dem i & spisse budskapet mer direkte pa kjepsbarrierene til forbrukerne.
Ved hjelp av disse undersegkelsene blir man ogsa kjent med beslutningsprosessen og de
ulike menstrene forbrukerne har. Dette er i samsvar med hva Rangaswamy og Van
Bruggen (2005) beskriver som forutsetning for multikanalmarkedsfering. P4 den maten kan
de ga direkte inn i de ulike stadiene med den type informasjon de ulike forbrukerne ensker pa
den kanalen de foretrekker. Da vil annonsering og reklame bli mer oppfattet som informativ
informasjon framfor plagsom reklame. Dette stemmer overens med teorien. Kjennskap til
forbrukerne (Chernev 2012; Selnes 2011; Keller 2013) samt kjenne til beslutningsprosessen
vil hjelpe kundene og byraene i & na sine forbrukere (Balasubramanian m.fl. 2005). Det er et
stort fokus pa behovsanalyse og kjepstrakten i teorien (Peterson m.fl. 1997). Fra teoribekene
til hvordan det gjores i praksis, s handler det i storre grad om at bedriftene ma tilpasse seg
behovene til forbrukerne. Tilrettelegging for modus, innstilling og aktivitet pa de ulike

kanalene, og legger bedrifter mye ressurser i a fa til nettopp dette.
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Ved hjelp av forbrukerkunnskap og innsikt i markedet vil byrdene enklere kunne rette
kommunikasjonen til de rette forbrukerne. Kanalvalg vil kunne tilspisses, og byrdene kan

avgjore alt fra klokkeslett, geografi til vaersvingninger pa hvordan de ensker & nd forbrukerne.

Forbrukernes modus sier s mye mer om handlingsmenster i dag, enn hva som finnes i
teorien. I folge informantene er forstaelse for forbrukernes modus et viktig prinsipp for
hvilken kanal man velger. Eksisterende teori fra 2007 tar for seg hvordan forbrukere ser pa de
ulike kanalene, og at markedsferere ma ta hensyn til dette (Verhoef m.fl. 2007; Weinberg
m.fl. 2007). I tillegg til dette ser vi fra analysen at mediebyraene sitter pa verktoy som gjor at
de kan felge forbrukerne real time, og derfor vite neyaktig hva de ser pa, hvor lenge de legger
merke til en reklame og hva de klikker seg inn péd. Dette i kombinasjon med tidspunkt pa
degnet, vaerforhold og geografi gjeor at mediebyréet kan spisse reklamen mer direkte og pa de

riktige kanalene.

Det er viktig med mye informasjon, men det er viktig & huske pd at man ma tolke
informasjonen riktig, og ikke grave seg ned i fakta. All informasjon er basert pd historiske
tall, og man kan derfor ikke bruke det som en garanti for hva som vil skje i framtiden, altsa

allerede 1 morgen.

Testing av material

Andre undersgkelser byriene gjor er hvordan det har gitt med de ulike kampanjene. A teste
en kampanje i forkant gjeres svert sjeldent. Det mange gjor er & ta en nullpunktsanalyse av
hvordan kjennskapen er i markedet for en kampanje og sé ta en analyse i etterkant, dette for &
se om noen verdier har blitt endret. Kére Rolfsen fra Himmel og Reklame la ikke skjul pé hva
han mente hva gjelder testing. Han mener det ofte kan bli et for stort fokus pé testing, og at
mange bedrifter sitter igjen med alt for mye data som de ikke vet hvordan de skal handtere.
Han stiller spersmélet om det virkelig er vits i & teste hvis man ikke vet hva man vil ha svar
pa? Det ma stilles krav til de undersgkelsene man gjor, og s& ma man vere kritiske til hvilken
informasjon man ensker, dette er i samsvar med hva Ginevi¢ius m.fl. (2013) skriver. Alle
informantene hadde et hoyt fokus pa evaluering i etterkant av kampanjene. Dette hadde det
storste fokuset. Det var ogsa med pa & legge grunnlag for neste drs kampanjer. Dette sier at
byrdene ber etterstrebe a utfere gode evalueringer, nettopp for at man skal kunne utvikle
framtidige kampanjer pa riktig vis. I sammenligning med teorien, finnes begrunnelsen for

dette (Milichovsky og Simberova 2015). Det er en forstaelse for at markedsdirektorer ensker
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gode og mye data pad hvordan markedsaktivitetene har gatt, som de videre kan rapportere til

ledelsen 1 bedriften.

Konkurrenter

Konkurrentanalyse gar ikke direkte pa produktet og hvordan man skal selge det best mulig,
men det handler om & Kkjenne til markedet man opererer i. Samarbeid mellom byraene og
med kunden gar heller ikke pd produktegenskaper, men det er det som gir grunnlaget for alle
valgene som tas. Kompetansen i de ulike byrdene vil ogsé spille inn her.

Informantene i1 de ulike byréene snakket om viktigheten av & gjennomfere gode
konkurrentanalyser. Dette handler om & vere arviaken pa hvordan konkurrentene oppforer
seg, og hvordan de velger & plassere seg i media. Mediebyrdet mente gode konkurrentanalyser
kan bidra til 4 holde seg unna enkelte uker fordi konkurrentene normalt er store pa den tiden,
og da kan det vaere man kaster bort penger pd akkurat den perioden, og at man kan fa igjen
mer pa et annet tidspunkt. Jenny Fredriksen i casestudiet gar sd langt og sier de normalt sett
ikke er pa nar konkurrentene er offensive. De har sett at i de ukene konkurrentene er store, fa
blir det uansett et storre fokus pa kategorien, noe som gjor at kundens sekertall ogsa gar opp,
selv. om de ikke bruker s& mye midler. De har heller valgt & vare tilstede nar de vet at
konkurrenten ikke er offensiv, for da kan de markere seg mye sterkere. Gode
konkurrentanalyser og innsikt i hvordan konkurrentene posisjonerer seg, er med pé &
pavirke alle de ovrige punktene i denne analysen. I samsvar med Porters fem
konkurransekrefter (1980) jobber byrdaene pad samme mate som Porter foresldr. Gjennom
strategisk konkurrentanalyse og kunnskap om markedet vil byrdene og bedriftene kunne

planlegge strategisk og lennsomt i forbindelse med kampanjeplanlegging og strategi.

Aktorsamarbeid

Et godt samarbeid mellom byréene og kunden er en veldig viktig forutsetning for at strategien
skal kunne folges, og mélene oppnas for alle parter. Alle informantene i casestudiet snakket
om viktigheten av tillit til hverandre, og at man ma jobbe med kommunikasjonen for at det
skal bli gode resultater. Alle snakket om hvor viktig det er & fa til en god start med en god og
detaljrik breife. Denne vil gi retning for hele samarbeidet. Det var ogsé i denne prosessen at
de ulike byrdene ensket a forventingsstyre kundene. Fordi alle har en ulik innfallsvinkel til
prosjektet og samarbeidet, er det et godt grunnlag for en god diskusjon, i alle fall i folge Kére
Rolfsen fra reklamebyrédet. De ulike partene i samarbeidet har ulike mél til prosessen, og selv

om man jobber mot et stort felles ma, vil man alltid serge for at sine mindre mal ogsa blir

97



ivaretatt og forsekt oppnddd. Frida Olsen fra caset folte noen ganger at hun er en slags
prosjektleder i samarbeidet, selv om det egentlig er de som er kunden. Kaisa Fjell fra
mediebyraet i casestudiet mener det i storre grad ber vere en kompetanseutveksling mellom
reklamebyraet og mediebyraet, da det ikke alltid er like lett & forstd hva som foregar pa
hverandres kontor. Det blir gitt et inntrykk av at mediebyraene og reklamebyriene vokser pa
den méten at de blir mer og mer i stand til & ta over hverandres arbeidsoppgaver. Mediebyraet
har en kreativ avdeling som er i stand til & utvikle reklamer, og reklamebyréet er i stand til &
gjore flere analyser og kunne ta kontakt med de kanalene de ensker & jobbe med. Tidligere i
analysen har vi papekt hvordan mediebyrdene ofte handler med gode kollegaer pé tvers av
byrd og media. Kunden er klar over dette, og Frida Olsen fra Dagmarken Heyskole i caset
mente at sa lenge de fikk en god avtale med gode priser, og at resultatet pd kampanjen ble sa
godt som mulig, s& gjorde det ikke de noe hvem de samarbeidet med. Mediehuset snakket om
viktigheten av & ha en god relasjon og en god tone med de du skal samarbeide med. Ikke
nedvendigvis at man ringer til de som gir best bonuser, men at det skal vere enkelt & ringe til
vedkomne, og at man ikke kvier seg for & ta kontakt. I felge teorien sier den veldig lite om
samarbeidet og relasjonen mellom partene. Men konkurransemidlene og hensyn til
konkurrentene er godt dekket i teorien (Porter 1980). Etter denne analysegjennomgangen, er
det onskelig & legge et press pa fokuset med god relasjon og tone mellom
samarbeidspartnerne. Det er interessant & se dette opp i mot tanken til informanten fra
annonsenettverket som mente at skillet mellom kunde og byra blir mindre og mindre, og at
mange allerede i dag gjor en stor del av jobben. I tillegg mener Kére Rolfsen at fordi mye mer
vil foregé pa digitale kanaler, sa vil det i mindre grad handle om & ha en god relasjon og tone,
og mer pa det om man kan levere det man faktisk lover. Det er ikke poeng i & komme opp
med et god budskap, hvis det ikke leverer pad de kanalene som er planlagt. 1 folge
informantene fra caset og byrdene, er det sveert viktig med en god relasjon til de man skal
samarbeide med, og hvis en skal tro framtidsutsiktene til informanten fra annonsenettverket,

vil dette bli mindre viktig, men med heyere fokus pa a faktisk levere det man lover.

4.6.5 Utenforliggende faktorer
Denne kategorien tar for seg de organisatoriske og utenforliggende prinsippene som ber ligge

som grunnlag for valg av kanaler.

Konflikter og kannibalisme

I motsetning til teorien, er ikke fokuset pa konflikter like stort i bransjen (Kotler og Keller

2009). Informanten fra PR-byrdet problematiserte ikke det at en kanal tok mer
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oppmerksomhet enn en annen, men at det heller var positivt sa lenge varen og produktet ble
fremsnakket. 1 folge Webb og Hogan (2002) krever det en sterk kanalstyring og
organisering for & unnga konflikter og for a legge til rette for sunn konkurranse i byréet.
Kaisa Fjell i Du Store Media beskrev prosessen for hvordan de jobber i team med & legge den
beste strategien, og hvordan de ulike ansvarlige for kanalene kjemper for & f4 mest midler.
Det er teamlederen som serger for den gode prosessen og at alle blir hort.

Kannibalisme som det blir beskrevet av Kotler og Keller (2009), Chernev (2012) og Keller
(2013) blir lite omtalt av informantene. Selv om Frida Olsen og Jenny Fredriksen pa
Dagmarken Hoyskole er markedssjefer for to ulike produkter og de bruker samme mediebyra
og reklamebyrd, var det lite snakk om faren for kannibalisme og konkurranse om flest sokere.
Deres produkter er forholdsvis ulike, dette kan ogsa vere avgjerende faktor til at

kannibalisme ikke er en utfordring.

Utfordringer

I teoridelen er det nevnt flere faktorer undertegnende har ansett for & vaere utfordringer med
multikanalmarkedsfering og kanalvalg. De utfordringene som kom fram i analysen var av noe
annen karakter. For PR-byraet og mediebyrdene var det viktig & fa fram at de ikke kan
garantere for den planen de legger for mediebruk. Medieplanlegging er en sjansespill, og man
kan ikke forutse hva som kommer i avisene i morgen. Dette gjor at den forventningsstyringen
som skjer i forste breife er veldig viktig for byrdene. De pépeker alle at de alltid gjor sitt
beste, og finner pa lgsninger om noe skulle skjaere seg, men understreker at de ikke kan styre
media til & gjore akkurat som de vil. Selv om PR-byrdet ytret et sterkt enske om dette.
Uforutsette ting skjer, og man kan ikke alltid ta heyde for verst mulig utfall for hver kampanje

man gjennomforer.

Mediebyrdet Du Store Media i caset snakket om utfordringer med ulike kulturer nér de
jobber med internasjonale kunder. En utenlandsk markedsavdeling har ikke samme innsikt i
hvordan det norske markedet fungerer, og da er det ikke like enkelt & kopiere en

medieplanmodell fra et land til et annet.

4.6.6 Organisatoriske faktorer
Organisasjonsstruktur gir sterke foringer for hvordan beslutningsprosessen foregar i en

bedrift. Internkultur (Jacobsen og Thorsvik 2013), konflikter og konkurranse (Webb og
Hogan 2002), lederstrategi (Trolle 1973) og strategi for mal (Coelho m.fl. 2003) vil legge
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foringer for hvordan markedsfereren vurderer utfordringer og fatter valg. P4 Dagmarken
Hoyskole svarer markedssjefene til markedsdirekteren, som igjen varer til skoleledelsen. Hver
markedssjef har mye ansvar, og stor tillit fra ledelsen. Det er de som tar avgjerelsene, men
rapporterer til markedsdirekteren. Det blir snakket lite om konflikter og konkurranse innad i
bedriften, men forbedring av kommunikasjon mellom avdelingene og de ulike som operer pa

egne kanaler for Dagmarken Hoyskole er etterspurt.

Et annet moment innen administrering er opplevelsen av siloer i bedrifter. En av
informantene i caset snakket om utfordringen med at de i bedriften har flere avdelinger som
alle jobber i kontakt med kundene. Dette byr pd utfordringer med & fi til en felles tone of
voice. Det gjor det samtidig utfordrende & kontrollere hvordan forbrukerne blir behandlet og i
tillegg utfordrende & fa til en gjennomfert kommunikasjonsstrategi. Denne bekymringen fra
Dagmarken Hgayskole er i samsvar med det David Aaker (2015) mener om siloer og digitale
tjienester. Mediebyraet kan utforme en god strategi, og reklamebyraet kan utforme noe veldig
kreativt, men & fa dette overfort fra betalte kanaler til egne kanaler, og at det fortsatt fungerer
like bra, er svaert utfordrende. Dette stemmer overens med funnene i teorien. Her kan
forskjellen og overforbarheten fra betalte kanaler til egne kanaler legges til. Informanten i
casestudiet uttrykte en mening om at sa lenge de uansett har betalt for en utforming, ber det

kunne overfores til de egne kanalene som de styrer innad i bedriften.

5.0 Forslag til revidert rammeverk
Det har vist seg & vaere flere prinsipper for valg av kommunikasjonskanal. Denne

avhandlingen vil framlegge en oversikt over prinsipper som er tilknyttet beslutningsprosessen
for kanalvalg gjennom & vise til seks hovedfaktorer for beslutningsprosessen. Faktorene er
som felger 1) ekonomiske vurderinger, 2) malsetting og strategi, 3) eksterne faktorer, 4)
kanalenes egenskaper, 5) organisatoriske faktorer, og 6) utenforliggende faktorer. P4 grunnlag
av forste og siste spersmil under intervjuene, kan man antyde et forslag pa prioritering av
disse. Det har ikke vert oppgavens mél & se pa rekkefelgen, men det har vist seg & bli et
resultat av analysen. Dette er et forslag til videre forskning. For & velge en
markedsforingsstrategi, ma en forst beskrive hva malet med strategien er. Dette kan vare et
stort eller lite mal, og det kan gjerne vaere oppdelt basert pa ulike avdelinger. Deretter handler
det om a innhente mest mulig informasjon og kunnskap om malgruppen, markedet og hvilken
posisjon merket har i markedet. Dette vil hjelpe bedriften i & kartlegge egen posisjon. Som

neste steg ma markedsfereren sette seg inn i hvor mye ressurser hun har tilgjengelig. Bade av
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menneskelig kompetanse og ekonomiske ressurser. Nar det er avklart #va man skal, og hvem
man skal nd, hvordan man skal né de, s kan markedsforeren se pa hvor dette skal skje. Da vil
markedsforerens kunnskap om kanaler komme til nytte. Da handler det om & bruke de
kanalene som 1) nar den rette malgruppen, 2) kommuniserer budskapet riktig og 3) passer bra
i kombinasjon med de andre valgte. Som felge av den teoretiske sammenfattingen og

analysen av bransje og casestudien, er det fremstilt folgende reviderte empiriske rammeverk.
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Figur 2: Revidert empirisk rammeverk.

Basert pd analysene og den etterfulgte kategoriseringen, er prinsippene for valg av kanaler
samlet gjennom de overnevnte faktorene. Pa denne maéten illustrerer modellen hvordan ulike
prinsipper pavirker valg av kanaler med forskjellig utgangspunkt. Som vist til av Jacobsen og
Thorsvik (2013) er beslutningsprosesser dynamiske. Rammeverket illustrerer derfor
grupperinger av prinsipper. Dette fordi mélet ikke er & illustrere framgangen i prosessen, men
faktorene som kan pavirke grunnlaget for beslutning. Hvilke prinsipper markedsforer vurderer
kan variere fordi utgangspunktet for beslutningsprosessen er forskjellig fra gang til gang, og

fra bedrift til bedrift. Videre er faktorene organisert etter hvor vidt de pavirker ut i fra et
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internt perspektiv eller et eksternt perspektiv. Det er vist til gjennom begrepet utenforliggende
faktorer at selv om enkelte temaer ikke utgjor et direkte grunnlag for beslutning, kan de
likevel pavirke utfallet av valget, og ber derfor vurderes. Utelatt fra det reviderte empiriske
rammeverket er markedsforers vurderinger. Begrunnelsen for dette bygger pa funn i
analysearbeidet som er vurdert til folgende: markedsferers vurderinger slik det er presentert i
det teoretiske rammeverket inngér etter analysen i de andre faktorene. Hver enkelt faktor
utgjor et vurderingsgrunnlag som markedsferer mé ta stilling til underveis i prosessen.
Avslutningsvis er det nedvendig & papeke at beslutninger som omhandler en faktor eller et
prinsipp, kan pévirke utgangspunktet for andre faktorer og prinsipper. Det er derfor viktig &
forstd at valg av kanaler og utviklingen av multikanalmarkedsstrategi ma skje med en
innstilling til at utfallet er dynamisk og sirkuleert. Med andre ord m& markedsforeren hele
tiden evaluere situasjonen og vurdere fremtidige valg som kan omfatte andre prinsipper enn
det gjorde ved forrige beslutningsprosess. Dette tatt 1 betraktning har denne forskingen derfor
resultert i et rammeverk som samler de faktorene som ligger til grunn for beslutningsprosess

knyttet til valg av kanal i multikanalmarkedsfering.
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6.0 Konklusjon og bidrag

Denne forskningen har avdekket hvilke prinsipper som ligger til grunn for valg av kanal i
multikanalmarkedsfering. Den har vist til hvilke vurderinger som ofte blir gjort, samt hva som
er skaper et godt grunnlag for 4 fatte gode beslutninger. For byraer er det viktig a tilby kanaler
som gir grunnlag for rapportering og tilbakemeldinger pa kampanjens resultater, samt vurdere
disse dataene pa riktig grunnlag. Avhandlingen har vist til hvordan digitale kanaler og offline
kanaler ma virke sammen i et okosystem for at man best mulig skal kunne skape
interaksjonsmuligheter i flere kanaler. Videre er det vist til argumentert for at behovet for
méling er viktig, men ikke avgjerende da det ikke alltid er alle offline-kanaler som kan
spores, eller at man vet hvilken av kanalene i multikanal strategien som virker mest. Man kan
like vell si at ved bruk av flere kanaler oppstér det bedre resultater enn ved fa kanaler, s&
lenge kanalene fungerer sammen (Dinner m.fl. 2014; Neslin og Shankar 2009). Videre er det
beskrevet viktigheten av gode analyser og kunnskap om forbruker og mélgruppe gjennom

samtaler med informanter.

Prosessen for valg av kanaler er omfattende, og det er mange akterer involvert.
Gjennomgaende beskrivelse fra informantene vedrerende prosessen oppsummeres som folger:
En starter med & vurdere hvem man skal kommunisere til. Deretter vil det vaere naturlig &
finne ut hvordan man skal adressere kundene og forbrukernes behov og utfordringer. Dette vil
veere en lgsning for & nd malene som er bestemt i enighet mellom partene. Hvordan
kommunikasjonen skal utformes og hva reklamen skal inneholde vil vere basert pd kunnskap
om malgruppen og de ulike barrierene. Kanalens egenskaper er ogsa av stor betydning for
hvordan de virker sammen med andre kanaler samt hvordan de barer budskapet. Disse
egenskapene endrer seg, og derfor er det viktig & kjenne til dette. Gjennom tilrettelging for
organisatorisk struktur som er egnet for slike tverrfaglige beslutninger, kan en bedrift gjore
gode valg av kanaler kombinasjoner 1 multikanal strategi. Disse beslutningene er ofte styrt av

samt utslags givene for gkonomiske rammene i bedriften.

Informanten fra annonsenettverket papekte at den kunnskapen som lares i dag, vil snart vaere
gammel. Det skjer stadig noe nytt som krever en markedsferers oppmerksom.

Gjennom oppgavens funn ser man at til tross for en ekning i digitale kanaler og lesninger,

er det en rekke faktorer som er konstante i beslutningsprosessen. Ved a ytterligere utvide
rammene for disse faktorene, og inkluderer nye faktorer tilkommet som et resultat av

utvikling i kanalene, er det utviklet et rammeverk som bedre beskriver den norske bransjen og
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de forhold som ma ligge til grunn for beslutninger. Ved a vurdere de prinsipper for valg av
kommunikasjonskanal beskrevet i denne avhandlingen, vil en markedsferer bedre kunne gjore
gode vurderinger rundt valg av kanal. Det vil pa bakgrunn av dette og i sterre grad klargjort

for hva en bedrift ber tenke pa i valg av kanaler.

Denne avhandlingen er utviklet for & utfylle det teoretiske bidraget innen kanalvalg. Som et
resultat av prosessen er det utviklet en oversikt over faktorer og tilnaerming til hvordan en
velger kanaler. Disse oversiktene er ment som bidragsytere for og fremme grunnlaget for

kunnskap hos den enkelte beslutningstaker.
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7.0 Forslag til videre forskning
Gjennom oppgaven har det blitt diskutert mange flere temaer som kan vare grunnlag for

videre forsking. Gjennom vurderinger av beslutningsprosessen basert pa et casestudie som
omfatter en bestemt bedrift begrenser forskingen seg til den organisasjonsstrukturen bedriften
har, samt sektoren den jobber i. Sett ut i fra dette kan der derfor vere av interesse a gjore
lignende undersekelser i med en gruppe akterer hvor kunden/merkevarebedriften arbeider
med et annet produkt i en annen sektor. Merkebedriften i1 dette casestudiet selger et hoy-
involveringsprodukt som krever en type interaksjon med kunden over lengre tid. Det kunne
derfor vaert nyttig for videre belysning av problemstillingen & underseke beslutningsprosessen
i bedrifter som formidler lav-involveringsprodukter. Avslutningsvis oppfordres andre til &
utdype de ulike prinsippene samt vurdere en prioritert rekkefolge pa prinsippene i selve

beslutningsprosessen.
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