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Forord
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Sammanfattning

Gymnasieskolan har under det senaste decenniet varit verksam under
konkurrensméssiga forutsattningar. Situationen har lett till att det blivit allt
viktigare for gymnasieskolor att kommunicera ut till sin malgrupp for att behalla
samt locka till sig nya elever. Reklam é&r ett kommunikationsverktyg som pa ett
effektivt satt kan férmedla en bild av en producents vara eller tjanst till de tnkta
konsumenterna och reklambyraer ar foretag som skapar reklam.

Syftet med uppsatsen &r att belysa reklambyraers syn pa gymnasieskolor som en
mojlig kundgrupp. Detta for att se om reklambyraer har intresse av att arbeta med
gymnasieskolor och saledes varfor.

Forskningsansatsen var kvalitativ. Det empiriska materialet samlades in genom att
intervjua sex kundansvariga personer pa olika reklambyraer. Ett intervjumanus
anvandes. Det samlade data analyserades och kategoriserades.

Resultatet visar att reklambyraer sag gymnasieskolor som en mojlig kundgrupp
och var intresserade av att arbeta med dem. Reklambyraer hade begransade
kunskaper om gymnasieskolor som institution samt om deras konkurrenssituation.
De hade inte heller erfarenhet av att arbeta med gymnasieskolor. Dock antog
reklambyraer att deras nuvarande arbetssatt var applicerbart pa gymnasieskolor,
vilket kunde vara en ytterligare anledning for deras intresse. Att gymnasieskolor
var en ovan reklamkdpare med bristfalliga resurser ansag reklambyraer som en
svarighet, men inte som ett hinder for att arbeta med gymnasieskolor som en
kundgrupp.

Sammanfattningsvis visar denna undersokning att de studerade reklambyraerna ar

intresserade av att arbeta med gymnasieskolor som en mojlig kundgrupp, men att
en anpassning av deras nuvarande arbetssétt kan bli nddvandig.

Sokord: gymnasieskolor, kund, reklam, reklambyraer, relationer
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1 Inledning

Vi har i detta kapitel for avsikt att ge en bakgrund till vart val av amne samt en
problematisering av &amnet. Med detta som underlag formulerar vi
forskningsfragan, syftet och avgransningen.

1.1 Bakgrund

Lange géllde nérhetsprincipen i skolvérlden. Detta innebar att eleven tilldelades
en plats i den skola som lag narmast bostaden. Principen avskaffades 1992 med
motiveringen att elever och foraldrar skulle fa majlighet att valja skola dar de
annars inte skulle ha tilldelats en plats. Med varje elev foljer en viss summa
pengar, en skolpeng (Skolverket 2003). Dessa pengar gar till skolans
intaktsbudget. Flera elever kan saledes vara en faktor till en battre ekonomi for en
skola, vilket har lett till konkurrens om elever. Eleven har blivit en atravard kund.

Marknadsforing uppfattas av manga manniskor enbart som forsaljning, saljstod
och saljpaverkan (Kotler och Armstrong 1991, s.5). Men marknadsforing ar
bredare och innehaller ett flertal olika omraden, exempelvis konsumentbeteende,
varumarkesbyggande atgarder, relationsmarknadsforing, marknadsféringsmixen,
med mera (Kotler 2000). Marknadsféringsmixen for sin del innehaller bland annat
kommunikationsmixen som bestdr av 12 kommunikationsverktyg (Smith och
Taylor  2002). Dessa verktyg ar reklam, forséljning, séljstod,
direktmarknadsforing, public relations, sponsring, utstéliningar, paketering, mun-
till-mun metoden, E-marknadsforing, foretagskarnvarden och point-of-sales (s.7).

Reklam kan definieras som ett speciellt verktyg for att férmedla en bild av en
producents vara eller tjanst till de tankta konsumenterna. ”Reklam ar nagon betald
form av icke-personliga presentationer och promotion av idéer, varor eller tjanster
av en identifierad sponsor.” (Kotler och Armstrong 1991, s.444).

Kotler och Armstrong (1991) beskriver reklamens flera kvaliteter. Reklam later
séljaren upprepa sitt budskap och kdparen kan jamfora olika konkurrenters
budskap med varandra. Genom reklam kan ett foretag dramatisera sina produkter
med hjalp av framforallt text, ljud och farg. Reklam kan anvéandas for att bygga
upp image pa lang sikt men den kan aven paverka forséljning pa kort sikt. Den
kan ha en stor geografisk rackvidd, det vill sdga na ett stort antal kdpare varje
gang den exponeras. Trots att reklam ndr manga manniskor snabbt &r den
opersonlig och inte lika Overtygande som personlig forséljning. Eftersom reklam
har karaktaren av envagskommunikation kan mottagarna ocksa kanna att de inte
behover rikta uppmarksamhet mot reklamen. Reklam som kommunikationsmedel
kan vara kostsamt. Dock kan vissa former, exempelvis annonser, produceras med
en liten budget (s.432).



Reklambyraer ar foretag som skapar reklam i form av bland annat annonser,
broschyrer och affischer for saval konsumenter som producenter. Medarbetare pa
en reklambyra &r specialister inom omradet reklam. Reklambyraer har aven
formagan att ha en objektiv syn pa kundens problem eftersom de har erfarenhet av
att arbeta med olika kunder i olika situationer (Kotler och Armstrong 1991,
5.446).

1.2 Problematisering

De nya forutsattningarna for skolsystemet innebar att elever som gatt ut den
obligatoriska skolan och ska bdrja gymnasieskolan (en frivillig skolform) har ratt
att valja skola 6ver kommungranser (Skolverket 2004). Detta har lett till att
gymnasieutbildning blivit en alltmer marknadsstyrd bransch. For att lyckas och bli
langvarig i en marknadsstyrd bransch bor aktorerna kanna sin marknad och
darefter anpassa sin verksamhet till den (Kotler 1985, s.4). Kundvalsmarknader
kannetecknas enligt Norén (2003) av att en relativt 1ag rorlighet bland
konsumenterna kan fa stora konsekvenser for producenterna. Han menar att skolor
kan liknas med producenter och eleverna kan da ses som konsumenter. Ett
minskat antal elever kan fa stora konsekvenser for en skola eftersom kostnaderna
for larare och lokaler pa medellang sikt ar fasta (s.15). En intressant fraga ar
darfor hur elever kan vara informerade om vilka skolor som ar bra respektive
mindre bra (Bergstrém och Sandstrém 2001, s.327).

Bland annat Gatarski (2003) lyfter fram att avregleringen pa skolmarknaden mot
en marknadsstyrd ekonomi har lett till att marknadsféring &r allt viktigare inom
skolvérlden. Gummesson (1995, s.24) menar ocksa att den offentliga sektorn har
blivit ett viktigt tillampningsomrade for marknadsforing. Daremot anser Walsh
(1994) att marknadsforing &r ett relativt ungt omrade som &nnu inte har utvecklats
inom den offentliga sektorn (s.65).

Aaker och Myers (1982) skriver att den icke-kommersiella sektorn i allt storre
utstrackning anvénder sig av reklam. Den icke-kommersiella sektorn har manga
liknade problem som vinstdrivande foretag. Aven den maste identifiera sin
malgrupp, faststalla malgruppens behov och utveckla sina tjanster enligt dessa
behov samt kommunicera med populationen. Denna kommunikation kan ske
genom reklam (s.9) och Kotler (1999) menar att reklam &r det mest kraftfulla
verktyget for att bygga upp kdnnedomen om ett foretag, en produkt, tjanst eller
idé (s.135).

De senaste aren har reklambyraer i Sverige bevittnat en konjunkturnedgang och
stéllts infor faktumet att kunderna blivit allt farre (Serner 2003, s.5). Vi tolkar
situationen som att reklambyrabranschen behérskar kommunikationsverktyget
reklam, men befinner sig som sagt i lagkonjunktur. Samtidigt ser vi en marknad,
exempelvis gymnasieskolor, som kan vara i behov av verktyget reklam for att
kommunicera till sina malgrupper. Mot denna bakgrund undrar vi darfér om
reklambyraer skulle ha ett intresse av att utveckla samarbete med gymnasieskolor.



En kénslig aspekt kan vara att rikta reklam till barn och ungdomar som behandlar
nagot sa viktigt som deras utbildning. Denna problematik talar utbildningsminister
Tomas Ostros om i nyhetsinslaget ”Det behdvs en hardare kontroll av de svenska
skolornas reklam” i SVT Rapport den 5 december 2003. Ostros menar ”...att
kontrollen om hur gymnasieskolor marknadsfor sig maste skarpas.”

Fran reklambyrans perspektiv kan det ocksa finnas ett antal problem kring hur ett
eventuellt samarbete med gymnasieskolor kan ske. Det kan vara sa att
reklambyraerna inte ser pa gymnasieskolor som en intressant kund eller kanske att
reklambyrader inte ar medvetna om gymnasieskolornas eventuella behov av
marknadsforing. Vidare kan problematiken ligga i att gymnasieskolor inte har
resurser for att kopa reklambyraernas tjanster. Reklambyrder &r vinstdrivande
foretag som maste tjana pengar for att bli langvariga i branschen.

1.3 Forskningsfraga

Hur ser reklambyrder pa att arbeta med gymnasieskolor som en mgjlig
kundgrupp?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att skapa forstaelse for reklambyraers syn pa
gymnasieskolor som en méjlig kundgrupp. Detta for att se om reklambyraer har
intresse av att arbeta med gymnasieskolor och saledes varfor.

1.5 Avgransning

Vi har valt att genomfora denna studie ur ett reklambyraperspektiv. Vart intresse
till skolan &r avgréansat till gymnasieskolor som en mdojlig kundgrupp till
reklambyraer. Uppsatsen forhaller sig saledes till reklambyraers syn pa enbart
gymnasieskolor och inte den obligatoriska skolformen. Anledning till varfor vi
avgransar undersokningen till gymnasieskolor &r att denna skolform &r frivillig
och saledes kan eleverna till storre utstrackning sjélva paverka sitt skolval. Detta
kan darfor tankas vara extra intressant som en kundgrupp for reklambyraer.

Vidare har vi avgransat studien till kommunikationsverktyget reklam och vi
kommer inte att behandla massaktiviteter och bredare mediekanaler sasom
radioreklam. Av avgrénsningsskél behandlar denna studie inte andra intressanta
fragor som gymnasieskolors reklamkopkraft och intresse av reklambyraers
tjanster.

Vi har ocksd avgransat uppsatsen till reklambyraer som hade inriktningen
samhallsinformation, eftersom gymnasieskolor kan liknas vid kunder inom
samhallsinformation.



2 Metod

Syftet med detta metodkapitel &r att beskriva hur vi har gatt tillvaga for att fa svar
pa var forskningsfraga. Vi redogor &aven for varfor vi har gjort dessa
metodologiska val.

2.1 Bakgrund till val av metod

Patton (1990) for fram att det ar undersokningens syfte som skall styra valet av
ansats och analysforfarande. Darfor valde vi en kvalitativ ansats. Det kvalitativa
arbetssattet bygger pa tolkning vilket innebar att vi forsoker ge mening och
innebdrd av det som studeras (Alvesson och Kdping 1993, s.20). | det kvalitativa
arbetsséttet ar det inte av storsta prioritet att kunna generalisera resultatet utan
snarare ge en fordjupad forstaelse for det vi studerar (Gustavsson 2003, s.13).
Sammanfattningsvis innebdr kvalitativa undersokningar att forskaren samlar in,
analyserar och tolkar data som inte pa ett meningsfullt satt kan kvantifieras
(Lekvall och Wahlbin 1993, 5.151).

Eftersom vi har begransad kunskap inom det aktuella omradet och inte funnit sa
mycket litteratur ur ett reklambyraperspektiv kommer var undersokning att vara
utforskande. Den kommer saledes att ha en explorativ karaktar (Lekvall och
Wahlbin 1993, 5.128).

| idealsituationer tar forskaren med utgangspunkt fran sin kunskapssyn stallning
till fragan induktion eller deduktion (Johansson-Lindfors 1993, s.59). Till en
borjan antog vi ett deduktivt angreppssatt som bygger pa att utredaren med
utgangspunkt fran teorin drar logiska slutsatser som stalls mot empirin
(Gummesson 2003, s.119). Eftersom vi ar studenter pa kandidatniva och var
kunskapssyn ar begransad upptackte vi att de fran borjan valda teorierna inte var
tillrackliga for att dra slutsatser som kunde stallas mot empirin. Saledes valde vi
slutligen att arbeta induktivt med andra ord utifran empirin. | samband med analys
av data aterupprepade vi sokning av teorier i litteraturen med fokus pa de
empiriska data. De senare valda teorierna anvande vi i tolkningen av data.

2.2 Forstudie

Vi hade ingen tidigare kunskap om hur ett samarbete mellan reklambyraer och
gymnasieskolor kunde te sig. Darfor vande vi oss forst till Anna Serner, VD for
Sveriges Reklamforbund, med fragan om vad hon hade for tankar kring
gymnasieskolor som en moéjlig kundgrupp for reklambyraer. Serner framforde
vikten av lonsamhet for reklambyraer nar de skall borja arbeta med en ny kund.
Serner namnde daven problematiken med budskapet som reklambyran
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kommunicerar ut till malgruppen. Problematiken ligger i att gymnasieskolan
mojligtvis inte lever upp till det kommunicerande budskapet, nagot som dock kan
vara en kanslig aspekt for alla reklamkopare. Serner menar att gymnasieskolan
som produkt har flera kansliga aspekter att ta hansyn till, sdsom att barnen, kan
drabbas av den mojliga vilseledande reklamen.

Vi besokte den arliga Gymnasiemassan i Stockholm for att bland annat tréaffa
Steve Ingram som dger Steve Design. Ingram har arbetat pa reklambyra i 25 ar
men har nu startat ett enmansforetag i en natverksorganisation. Manga av hans
kunder ar gymnasieskolor, for vilka han producerar reklam i form av bland annat
textmaterial. Ingram menade att manga gymnasieskolor behdver hjalp med sin
marknadsforing. Han berattade att han hade fatt fler uppdrag av gymnasieskolor i
och med att konkurrensen om elever mellan gymnasieskolor hade blivit tuffare.
Ingram menade att om ett samarbete ska bli mojligt mellan reklambyraer och
gymnasieskolor maste reklambyraer fundera Gver sitt arbetssatt eftersom att tva
helt olika organisationskulturer skulle métas.

Bestket pa Gymnasiemassan uppfattade vi som en marknadsplats dar de tva
obligatoriska parterna var representerade, ndmligen kdparna, i detta fall eleverna,
och séljarna, det vill séga gymnasieskolorna. Att det var konkurrens om eleverna
var uppenbart. Den ena gymnasieskolan efter den andra forsokte att med hégre
musik, h&ftigare monter och mer godis att locka till sig framtida kunder/elever.

Vi uppmarksammade ocksa ett reklaminslag pa radiokanelen “NRJ” for
Industritekniskt Gymnasium. Vi tog kontakt med rektorn for Industriteknisk
Gymnasium i syfte att ta reda pd vem av parterna som tagit initiativet till
reklamproduktionen. Rektorn beréttade att det var radiokanalens séljare som
kontaktat gymnasieskolan och hjalpt dem att producera jingeln.

Besoket pa massan stodde var utgangspunkt att gymnasieskolor har ett behov av
marknadsforing. Vad vi daremot inte visste var om reklambyrderna var
intresserade av att arbeta med gymnasieskolan som kundgrupp.

2.3 Val av reklambyraer

| ett kvalitativt arbetssatt dr inte forskaren bunden till slumpmassigt urval for att fa
representativa respondenter (Gustavsson 2003, s.13). Vi valde att intervjua
personer anstéllda pa reklambyran (projektledare) med ansvar for kontakten med
befintliga och potentiella kunder. Lekvall och Wahlbin (1993) menar att valet av
respondent &r viktigt. Olika respondenter inom ett foretag kan ge vitt skilda bilder
av foretaget, fargade av exempelvis deras kunskap (s.183).

Urvalet av reklambyraer begransade vi till medlemmar i Sveriges Reklamforbund.
Vidare begrénsade vi oss till de medlemmar som har kontor i Stockholm och som
arbetar inom kategorin samhéllsinformation. Fyrtiosex reklambyraer uppfyllde
urvalskriterierna och vi kontaktade 12 av dessa byraer med urvalsmetoden
bekvamlighetsurval (Lekvall och Wahlbin 1993, s.174). Anledningen till valet av
byraer var att vi ansag respektive byras kundlista vara intressant da varje byra har
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eller har haft en kund som varit verksam inom den icke-kommersiella sektor
vilket kan liknas vid gymnasieskolan. Lekvall och Wahlbin (1993) menar att
denna typ av urval kan anvéndas av bekvamlighetsskéal dar forskaren har gett upp
ambitionen att dra ett statistiskt urval (s.174). Sex reklambyraer accepterade
erbjudandet att stalla upp pa en intervju. Storleken i antalet anstillda pa dessa
reklambyraer varierade fran fyra till 22 anstallda. Anledningen till att studien
resulterade i sex intervjuer var att vi inte hade tid att genomfora fler intervjuer.

2.4 Personliga intervjuer

Vi samlade in data med hjalp av en intervjuguide (bilaga 1) som vi utformade
baserad pa litteraturstudier och den informationen vi samlat in under forstudien.
Vi inledde intervjuguiden med sex fragor rorande respondenten och den byra
personen arbetade pd. Darefter behandlades fragor om respondenternas syn pa
gymnasieskolor och om intresse fanns av att arbeta med gymnasieskolor. Daremot
inneholl intervjuguiden &aven fragor om reklambyraers kundval vilka av
avgransningsskal lamnas utanfor denna studie.

For att kontrollera hur fragorna kunde uppfattas testade vi intervjumanuset (se
bilaga 1) pa vanner som arbetar pa reklambyraer eftersom de tillnér den malgrupp
undersokningen vénder sig till.

Inledningsvis kontaktade vi respondenterna per telefon. Vagen fram till att fa tala
med ratt person, det vill séga respondenten, var tidskravande och fordrade méanga
telefonsamtal. Vid bokningen av intervjuer berdttade vi att vi skulle stilla
frigor angdende reklambyrders arbetssitt och hur de uppfattade
gymnasieskolor som en mojlig kundgrupp. Fem av de sex respondenterna var
projektledare och den sjatte var produktionsledare. De ansvarade for kundkontakt
men dven strategiska fragor vilket i efterhand visade sig vara vardefullt for var
undersokning.

Vi valde att folja Bjerkes (2003) instruktioner angdende genomférandet av
framgangsrika intervjuer. Bland annat menar Bjerke att intervjuaren bor undvika
att; stalla fragan varfor, stalla flera fragor at gangen, stalla ledande fragor, saga
"jag forstar” och aldrig sammanfatta. Vi genomforde alla intervjuer pa respektive
respondents arbetsplats for att relationen mellan den som intervjuar och den som
intervjuas beframjas hos den intervjuade (Bjerke 2003, s.240).

Alla uppsatsgruppens tre forfattare var ndrvarande vid de sex intervjuerna
eftersom vi senare tillsammans skulle analysera det empiriska materialet.
Genomgaende intog en av oss den traditionella intervjuarrollen och stéllde
majoriteten av frdgorna medan de andra tva forde anteckningar och kom med
eventuella foljdfragor.

Ett satt att atskilja olika typer av intervjuer ar efter graden av standardisering. Vid
intervjuer med hog grad av standardisering ar saval frageformuleringen som
ordningsféljden mellan fragorna pa férhand bestamd (Patel och Davidson, 1994
s.61). Intervjuguiden (bilaga 1) anvandes vid samtliga intervjuer och séledes
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stallde vi samma fragor i samma ordning till samtliga respondenter for att gora
intervjusituationerna sa lika som mojligt (Lekvall och Wahlbin 1993, s5.200).
Intervjun var strukturerad pa sa satt att den i sin helhet var valplanerad, men den
inneholl inte fasta svarsalternativ.

Efter varje intervju fragade vi samtliga respondenter om vi hade deras tillatelse att
publicera deras namn i uppsatsen. Alla respondenter gav oss deras samtycke, men
ville ta del av deras uttalanden innan den publiceras.

Vi valde att inte spela in intervjuerna eftersom det kan stéra respondenten
(Gustavsson 2003, s.241). Efter att vi genomfort intervjuerna transkriberade vi
intervjuerna baserad pa vara anteckningar.

Som tack for att respondenterna tagit sig tid att besvara vara fragor 6verlamnade
vi ett kuvert innehallande en trisslott och ett brevpapper dar MarknadsAkademin
loggan, vara namn och telefonnummer fanns med.

2.5 Litteraturinsamling

Litteraturen bestar av akademisk litteratur, ett par artiklar och webbplatser. Vi
genomforde personintervjuerna och pabdrjade analys av det empiriska materialet
innan vi sokte efter teorier. Omraden vi har berort ar marknadskommunikation
innefattande reklambyraer och deras arbetssatt samt relationsmarknadsféring som
tar upp relationers betydelse mellan kund och leverantor.

2.6 Bearbetning och analys av data

Patton (1990) menar att utmaningen i en kvalitativ analys ligger i att forsoka
skapa ordning i en stor mangd data, for att sedan koda och kategorisera de funna
data. Detta skall leda till vissa monster och samband i materialet (s.371).

Det forsta undersokaren ska gora efter insamlandet av data, ar att fraga sig om de
relevanta delarna finns med i materialet (Patton 1990, s.379). Vi borjade med att
ga igenom anteckningar fran intervjuerna och att kontrollera att all relevant
information fanns med. Efter varje intervju skrev vi rent respondenternas svar och
vara intryck av intervjun. Som Patton foresprakar laste vi sedan igenom materialet
ett flertal ganger och skrev ned kommentarer i marginalen och markerade sidorna
med papperslappar. Markeringarna har syftet till att ge forslag pa vad som kan
goras med det material som samlats in (Patton 1990, s.381-382).

Efter vi organiserat vara data filtrerade vi bort for studien ointressant information
och konstaterade att det som vi samlat in rackte for att genomfora en analys.
Patton (1990, s.375) skriver att den kvalitativa analysen sedan fortsédtter genom att
undersokaren beskriver, tolkar och analyserar de data som samlats in. Nar
bearbetning av intervjuerna var genomford valde vi att beskriva och sammanstalla
data med hjalp av aspekter baserade pa var forstudie. Dessa blev:
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1. Reklambyraernas uppfattning om gymnasieskolan

Reklambyraernas syn pa gymnasieskolor som kundgrupp

3. Mojligheter for reklambyraerna att arbeta med gymnasieskolor som en
kundgrupp

4. Svarigheter for reklambyraerna att arbeta med gymnasieskolor som en
kundgrupp

o

Sedan fortsatte vi att lasa det nedskrivna och strukturerade materialet for att lata
texten tala till oss i syfte att finna monster som bildar kategorier. Vi identifierade
likheter och skillnader i data och markerade samtidigt de delar av texten som
bildade ett monster. Var ambition var att med hjélp av de olika monstren battre
kunna forsta helheten i materialet. Sedan avgjorde vi hur vi skulle namnge olika
kategorier. | var beskrivning i empirikapitlet har vi aven lyft fram vissa citat fran
respondenterna i syfte att fortydliga deras standpunkt.

Vi fortsatte arbetet genom att analysera hur det empiriska resultatet forhaller sig
till de teorier vi valt. Vidare har vi under analysen, inom gruppen, diskuterat vara
tolkningar angaende respondenternas uttalanden. Analysen ledde sedan till
slutsatser vilket har hjalpt oss i forsoket att svara pa var forskningsfraga.
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3 Teorl

De valda teorierna, som beskrivs nedan, ar en direkt foljd av tendenser till
monster och kategorier som vi tycktes kunna urskilja ur empirin. De teorier vi
behandlar ar den del av marknadskommunikation som innefattar reklambyraer
och deras arbetssatt och relationsmarknadsforing.

3.1 Reklambyraer

Alvesson och Koping (1993) behandlar reklambyraers verksamhet och vilken
specifik kompetens de kan erbjuda reklamkoéparna. Reklambyraer kan i princip
héanvisa till tva slags kunskap som motiverar att kundens pengar anvands vél. Den
forsta kunskapen &r att de besitter kommunikativ expertis som innebdr att
reklambyran har tillgang till vetenskapligt baserad reklampsykologi och
kommunikationslara. Den andra kunskapen som &r en viktig del i reklambyraers
erbjudande utgors av marknadsforingskunskaper. Denna kunskap ar baserad pa en
viss marknadsforingsstrategi som oftast projektledaren besitter. Den kreativa
aspekten i reklamarbetet dr &ven den betydande och kan av vissa upplevas som
mer framtradande, men for att fa en balans ar bade den strategiska och den
kreativa aspekten avgdrande i utforandet av en reklamkampanj (s.84-85).

3.1.1 Reklambyrans arbetssatt

Att arbeta pa en reklambyrd innebér att arbeta i grupp. Varje reklamkampanj
skapas av en sérskild projektgrupp. Oftast sammanfaller projektgruppen med
kunden sa att kunden alltid arbetar med en och samma projektgrupp (Alvesson
och Koping, 1993, s.75). | regel bestar en projektgrupp oftast av en projektledare,
en projektadministrator/produktionsledare, en art director (ad), en copywriter och
en originalare. Projektledare fungerar som lanken mellan reklambyran och
kunden. Det &r viktigt att projektledaren briefar, det vill sdga ger en god
summering av kundens bakgrund och syftet for reklamkampanjen till kreatérerna
for att motivera och inspirera dem till att utfora ett bra arbete. Projektledaren har
det slutgiltiga ansvaret for projektgruppen da det oftast &r dennes
marknadskunnande och strategiska tdnkande som ligger till grund for det kreativa
utformandet. AD:ns arbete innefattar det kreativa formspraket och personen har
ett ndra samarbete med orginalaren. Orginalarens framsta uppgift &r att
fardigstalla reklamkampanjen for dess trycka medium. Copyns ansvarsomrade
innefattar ordet, det vill sdga att utforma texten. Produktionsledaren har en
koordineringsroll och ansvarar for det praktiska s som kontakt med tryckerier
(Smith och Taylor 2002, s.156-157).
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Reklambyraernas huvuduppgift ar planering, utformning och genomforande av
reklamkampanjer eller delar darav. | vid bemarkelse arbetar reklambyraer med
kommunikation. Reklambyraer hjalper till med alla aspekter av reklam och
kommunikation, dock &ar deras starka sida idéklackning, upplaggning av
reklamkampanjer samt kampanjernas genomférande (Gummesson 1977, s.57).

3.1.2 Pitch

Det &r oftast reklamkoparen som tar den forsta kontakten infor ett eventuellt
framtida samarbete. Det kan vara ett erbjudande till reklambyran att delta i en
tavling en sa kallad pitch (Alvesson och Kdping 1993, s.89). En pitch ar nar ett
flertal reklambyraer tavlar om ett storre konto, ett reklamuppdrag. De av foretaget
inbjudna reklambyraerna lagger fram sina idéer och forslag pa hur kampanjen
skall se ut for att reklamkdparen sedan ska kunna vélja den byra som presenterat
det basta forslaget. Pitchen ingar i reklambyrders dagliga arbete och kan vara
intensivt for reklambyraerna da de arbetar med allt fran strategisk planering till
brainstorming (Smith and Taylor 2002, s.167).

3.1.3 Utformning av reklamkampanj

Nar reklambyran borjar arbeta med en ny kund sker reklamproducerandet i tva
steg, planeringsprocessen och den kreativa utformningen. Det forsta steget
innefattar situationsanalys (research), mal och strategi vilka har till uppgift att ge
struktur for utvecklingen av reklamkampanjen. Detta ligger sedan till grund for
den kreativa utformningen (Smith och Taylor 2002, s.300).

Planeringsprocessen

Det finns mycket att undersoka innan reklambyran kan borja arbeta med den
kreativa delen i ett nytt projekt. Reklambyran undersoker bland annat de
nuvarande trenderna pa kundens marknad och vad som &r unikt med den aktuella
produkten. Vidare ar det viktigt att forsta vilken profil kunden har och forsta
kundens kunder. Det ar av storsta vikt att dessa fragor undersoks grundligt
eftersom att situationsanalysen ligger till grund for de mal som satts upp for
reklamkampanjen (Smith och Taylor 2002, s.300-302).

Né&r kundens situation ar kartlagd borjar bilden klarna av var kunden befinner sig.
Att faststalla klara mal ar nodvandigt for att reklamkampanjen ska kunna utformas
pa ett satt som tillfredstaller kundens aktuella behov. Malen bor vara specifika,
matbara, genomforbara, realistiska och inom en specifik tidsram. Forfattarna
namner tva indelningar av mal; marknadsféringsmal och kommunikationsmal.
Det forstnamnda malet syftar till forsaljning, marknadsandelar och lansering av
nya produkter. De senare malet, kommunikation, handlar oftast om hur
kommunikationen ska paverka malgruppen, skapa medvetande, attityder och
intresse (Smith och Taylor 2002, 5.303-304).

Nar kundens situation ar kartlagd och klara mal &r uppsatta kan reklambyran
utveckla de strategiska aspekterna for reklamkampanjen. Strategin kan inkludera
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kategorier som positionering, mal och malgrupper. Strategin for kampanjen ar
grunden for en mer detaljerad planering och utveckling av det aktuella
reklambudskapet (Smith och Taylor 2002, s.304-305).

Den kreativa utformningen

Nar planeringsprocessen ar klar kan reklambyran paborja utformningen av
reklamkampanjen. | detta skede behéver bade reklambyran och kunden har en klar
bild 6ver vad reklamkampanjen ska férmedla och uppna (Smith och Taylor 2002,
s.305). Den fardiga kampanjen blir tillsist godkdnd av kunden och
reklamkampanjen kan sedan publiceras (Smith och Taylor 2002, s.310-311).

3.1.4 Reklambyrans relation till kund

Relationen mellan reklambyran och kunden ar central i reklamproducerandet.
Reklamen tar form i samspelet mellan dessa. Vid kop av en reklambyratjanst, ar
samproduktion mellan leverantdr och kund avgorande for ett lyckat samarbete.
Det handlar inte om att ge order eller lyda order. I en ndra relation mellan kund
och reklambyra ar det viktigt att de verkliga beslutsfattarna deltar och inte att en
mellanhand formedlar. Samtidigt maste de personer pa reklambyran som ska
utféra uppdraget fa ordentlig information fran sin kund utan mellanhander
(Gummesson 1995, s.228).

Ett problem i arbetsrelationen &r att det ibland foreligger nagon form av
misstanksamhet mellan kund och reklambyra. Orsaken till detta kan vara att
kunden ar fraimmande for reklambyrans miljo och satt att arbeta. Ett annat
problem som kan uppsta i en relation &r att kunden inte vet vad den vill ha nar den
kommer till byran. Oftast har kunden téankt igenom projektet bristfalligt och ger en
otillracklig uppdragsbeskrivning (brief). Det leder till att byran ofta tvingas gora
andringar under projektets gang, vilket kunden inte vill betala for. Ett tredje
vanligt problem som reklambyraerna stalls infor ar att de inte arbetar med en
tillrackligt hogt uppsatt person som har mandat nar det galler beslutsfattandet i
kampanjen, vilket forsvarar samarbetet (Alvesson och Kdping 1993, 5.94-95).

3.2 Relationsmarknadsféring

Att ha relationer &r ndgot som ligger i manniskans natur. | vart dagliga liv ar vi
omgivna av relationer i allt vi gor: till slakt, familj, vanner, grannar och till butiker
for att namna nagra. Relationer, natverk och interaktion har existerat och manga
ganger varit kdrnan i affarssammanhang sedan urminnes tider. Relationer har
enligt Gummesson (1995, s.16) alltfor lange blivit negligerade av forskning och
utbildning trots att relationen mellan kund och leverantér &r grunden till
marknadsforing.

Relationsmarknadsforing handlar om att skapa ett langsiktigt samarbete mellan

kund och leverantor, ett samarbete som sedan kommer att ligga till grund for en
framgangsrik relation. Gummesson (1995) menar att styrkan i ett samarbete ofta
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ar fortroende, att parterna kan lita pa varandra. Samarbetet ska bygga pa en
medveten dmsesidig strategi och leda till ett jamlikt forhallandet mellan foretag
och kund. Om inte denna jamlikhet uppnas kan det leda till att ena parten kanner
sig missndjd och illa behandlad vilket kan resultera i att kunden lamnar relationen
(s.32). Gummesson (1995, s.24) menar att samarbeten som relationer utmynnar i,
bor gagna alla inblandade parter och bidra till att stdndigt forbattra samarbetet.
Gummesson ser detta som en av de mest centrala delarna inom
relationsmarknadsforing.

Relationsmarknadsforing ar inte effektivt i alla situationer men kan vara mycket
effektivt i andra. Relationsmarknadsforing fungerar som bast med kunder som
foretaget kan se ett langsiktigt samarbete med och nar kunden har hoga kostnader
for att byta leverantor (Kotler 2000, s.642).
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4 Analys av empiriskt material

Vi kommer i detta kapitel att forst presentera respondenterna for att sedan
redovisa de data vi samlat in med vara intervjuer. De data som redovisas nedan
ar strukturerade med hjalp av fyra teman. Temana &r baserade pa de aspekter
som uppstod i var forstudie. Dessa teman ar Reklambyraernas uppfattningar om
gymnasieskolors situation, Reklambyrdernas syn pa gymnasieskolor som en
kundgrupp, Majligheter for reklambyraer att arbeta med gymnasieskolor som en
kundgrupp och Svarigheter for reklambyréer att arbeta med gymnasieskolor som
en kundgrupp. Under varje tema finns olika kategorier vilka har vuxit fram och
beskriver monster i de empiriska data.

4.1 Respondenterna och respektive reklambyra

Samtliga respondenter ar verksamma pa reklambyrder som bland annat har
inriktningen samhallsinformation. Nedan presenteras respondenterna genom att vi
anger personens namn, positionen och vilken reklambyrd de arbetar for.

Respondenternas syn pa sin byrd anges som citat vilket efterfoljs med fakta om
respektive reklambyra.

e Jan Strandberg, projektledare pa Z:CO

-” Z:CO é&r en byrd med otrolig gemenskap, 6dmjukhet och
resultatorienterade.”

Z:CO startades ar 1999 och hade ar 2002 en omsattning pa 26 000 tkr. Idag har
byran 15 medarbetare och har sitt kontor pd Kaptensgatan 3. Exempel pa
nuvarande kunder &r: Folkuniversitet, Forsédkringskassan och Riksskatteverket.
e Johan Welander, projektledare pa Morkman
-” Vi ar en byrd med varme, humansim och sympati.”

Morkman startades ar 1997 och hade ar 2002 en omséttning pa 18 000 tkr. Byran
har 14 personer anstidllda och &r beldgen pa Drottninggatan 67. Peugeot,
Electrolux Home och Kraft &r stora kunder.

e Andreas Grimelund, grundare, VD och projektledare pa Inte Rio

-"Vi ar en byra som blir den vi blir beroende pa vilken
kund vi jobbar med.”
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Inte Rio startades 1999 och omsattning ar 2002 pa 15 556 tkr. Byran har i dag 10
medarbetare och har kontor pa Stadsgarden 10. JM och Pressbyran &r stora
kunder.

e Jan Ferlin, VD och projektledare pa Spirit
- Vi star for kreativ varumarkesbyggande reklam.”

Spirit startades 1992 och har i dag 7 medarbetare. Ar 2002 var omséttningen
28 000 tkr men antal medarbetare var da 20. Spirit har sitt kontor pa Pryssgrand
12 och Radda Barnen &r en viktig kund for byran.

e Caiza Nyman, produktionsledare pa Buckminster

— "Buckminster ar en byra som ar liten, flexibel och
Kreativ.”

Buckminster startades 2001 och har idag 4 medarbetare. Ar 2002 omsatte byran
4 000 tkr. Buckminster har sedan sommaren 2003 sina lokaler pa Sturegatan 29
och Volvo Baltic Race, Cederroth och System Edstrom &r stora kunder till byran.

e UIf Enander, VD och projektledare for Schumacher, Wessman & Enander
(SWE)

—” SWE stér for resultat, kreativitet och kvalitet.”

SWE startades 1997 och har idag 22 medarbetare. Ar 2002 omsatte SWE 51 679
tkr. Byran sitter idag pa Sergels Torg 12 och stora kunder &r Toyota, Eurocard och
OKQ8.

4.2 Analysredovisning

| detta avsnitt har vi sammanstallt svaren fran intervjuerna som bygger pa en
intervjuguide. Eftersom inte alla svar ar relevanta for var forskningsfraga har vi
uteslutit vissa svar. | texten anger vi citat fran respondenterna i syfte att fortydliga
innehallet.

4.2.1 Reklambyraernas uppfattningar om gymnasieskolors
situation

Ungdomarna skall gora svara skolval

Genomgaende hade alla respondenter nagon uppfattning om gymnasieskolan men
kunskapen angaende gymnasieskolans situation skiljde sig hos varje respondent.
Respondenterna pekade dock pa att gymnasieskolor har fatt en allt tydligare
specialisering genom flera program och inriktningar och valmdjlighet var nagot
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som respondenterna karakteriserade gymnasieskolan med. De ansag att ungdomar
som skulle valja gymnasieskola stod infor svara val. Det fanns en oro bland
respondenterna att mojligheten att vélja inriktning hade resulterat i att eleverna
studerade praktiska inriktningar som kunde upplevas som enklare och damnen
sasom matte och svenska blev lidande.

”... typ 40 miljoner olika valmojligheter, angest!”
(Johan, Morkman)

4.2.2 Reklambyraernas syn pa gymnasieskolor som en
kundgrupp

Avsaknad av erfarenhet men positiv installning

Ingen av respondenterna hade tidigare arbetat med gymnasieskolor som kund. Vid
tillfragan om respondenterna kunde se gymnasieskolor som en maéjlig kundgrupp
var samtliga svar positiva och de hade en engagerad installning till fragan. Under
samtliga intervjuer framkom det att om gymnasieskolor skulle bli en kund skulle
den uppfattas som vilken kund som helst.

"Absolut, alla ar engagerade i skolan pa ett eller annat
satt.”
(Jan, Z:CO)

Respondenternas positiva installning till gymnasieskolor var tydlig, men det
framkom att flera av dem inte hade lekt med tanken att se gymnasieskolor som en
kundgrupp. Att marknadsfora nagot som kanns sa sjalvklart tyckte nagra av
respondenterna var frammande.

Gymnasieskolan — utan marknadsforingstradition

Respondenterna  framholl  att  gymnasieskolor  inte  hade  nagon
marknadsforingstradition vilket kunde ses som en anledning till att
respondenterna inte tankt pa gymnasieskolor i marknadsféringstermer. Att
gymnasieskolor kunde ses som en marknad som hade mycket att l&ra om reklam
och kommunikation ansags som en utmaning av respondenterna. Vilka faktorer i
gymnasieskolan som skulle lyftas fram vid en eventuell reklamkampanj var en
undran som uttrycktes.

”Gymnasieskolor som inte har en tydlig inriktning skulle
kunna bli en potentiell kund dar vi skulle kunna positionera
dem.”

(Andreas, Inte Rio)

Under intervjuerna lyftes strategiska aspekter fram sasom malgrupper,
positionering och kommunikativa mal. Detta &r nagot som reklambyraerna arbetar
med varje dag och som deras kunder fér det mesta har klart fér sig vad de vill
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uppna inom varje aspekt. Respondenterna ansag emellertid att dessa aspekter inte
fanns inom gymnasieskolor eftersom de inte hade en marknadsféringstradition.
Dérav skulle arbetet med gymnasieskolor bli en tuff kommunikationsuppgift till
en borjan.

En av respondenterna férde fram behovet av marknadsforing av gymnasieskolan.
Denne respondent ansag att det fanns ™varumarkesskolor”. Dessa skolor
marknadsfor sig genom laddade varumarken och de har inga problem med att
attrahera elever. Respondenten hade forstatt att det var flera skolor som hade
marknadsfort sig pa detta vis men om det var varumarkesskolorna som behévde
hjalp med sin externa marknadsféring stallde han sig fragande infor.

”Ar det inte skolor med fallande elevantal som &r i behov
av marknadsforing...”
(UIf, SWE)

4.2.3 Mojligheter for reklambyraer att arbeta med
gymnasieskolor som en kundgrupp

Nuvarande arbetssatt — applicerbart

Respondenterna menade att deras uppgift var att se de delar som &r positiva och
bra hos kunden och lyfta fram dem pa ett kreativt satt. Genomgaende var alla
respondenter av samma asikt, att arbetssattet de har med nuvarande kunder i
grund och botten skulle galla for gymnasieskolor som kundgrupp. Nagra
respondenter trodde att arbetssattet med gymnasieskolor skulle kunna skilja sig
jamfort med tidigare kunder i form av att fler moten skulle krdvas. Analysen av
gymnasieskolan och dess marknad kommer enligt respondenterna, om ett
samarbete blir mojligt, att utforas pa liknade tillvagagangssatt som med andra
kunder.

"Denna vecka positionerar vi en bilmodell till 25 aringar,
nasta vecka en gymnasieskola mot 15 aringar. Grunden for
kommunikationen ar &nda densamma.”

(Johan, Morkman)

Det finns en marknad och en avsandare som har nagot att férmedla men det kan,
enligt respondenterna, bli tafatt till en borjan eftersom de aldrig tidigare har
arbetat med gymnasieskolor som kund.

En orérd marknad

Flera respondenter lyfte fram att skolmarknaden var or6rd i den meningen att
gymnasieskolorna inte hade positionerat sig pa marknaden. Mojligheterna att
positionera skolan var enligt dem stora, vilket snabbt skulle leda till
konkurrensfordelar och skapa ett starkt varumarke fér gymnasieskolor. En
positionerad gymnasieskola skulle kunna bli kand for nagot som de konkurrerande
gymnasieskolorna inte var.
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"Det ar lattare att positionera skolan &n ett par nya jeans.”
(Andreas, Inte Rio)

Flera respondenter papekade att skolmarknadens karta inte var ritad eftersom sa fa
skolor hade positionerat sig. Gymnasieskolor som kundgrupp, skulle enligt
respondenterna bli en relativt enkel marknadsféringsprocess. Respondenterna
menade att skolvasendet hade tydliga och definierade malgrupper. Dessa var
huvudsakligen elever men dven foraldrar, opinionsbildare, intresseorganisationer
och kommuner. Eftersom gymnasieskolan ska kommunicera ut ett enhetligt
budskap forenklas positioneringen ytterligare.

En tuff men rolig kommunikationsuppgift

Vissa respondenter ansag att det var en tuff utmaning att se gymnasieskolor som
kund av flera anledningar. For det forsta ar malgruppen, eleverna, vana och
Kritiska reklammottagare.

”Om det &r nagra som &r svara att paverka sa ar det 15-16
aringar, darfor ar tilltalet och respekten for den svara
valsituation de befinner sig i otroligt viktig.”

(Johan, Morkman)

Gymnasieskolans malgrupp kan hana reklam som de inte tycker ar bra och virja
sig mot reklam som inte intresserar dem. Respondenterna var tveksamma 6ver hur
mycket humor som reklambudskapet kunde innehalla nar produkten som
marknadsfors ar av serios karaktar. Trots den svarpaverkade malgruppen ansag
respondenterna att det kunde vara roligt att jobba med en malgrupp som kan
reklam.

Gymnasieskolans kunder, eleverna, hade en hog k&nnedom om produkten,
gymnasieskolan, nagot som enligt respondenterna kunde ses som en fordel som
inte andra kunder har angaende produkten. Vidare ansdg de att produkten var
intressant i malgruppens 6gon och de var benagna att séka information.

"Malgruppen soker information och det ar latt att ta reda pa
nar detta sker.”
(UIf, SWE)

Respondenterna framholl maéjligheten att kunna paverka eleverna vid ritt tillfélle,
da bestamda datum finns for ansokning till gymnasieskolor. Samtliga elever soker
saledes under samma period efter information om olika utbildningsalternativ.
Respondenterna var av den uppfattningen att det var tydligt vem informationen
skulle riktas till for att paverka.
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4.2.4 Svarigheter for reklambyraer att arbeta med
gymnasieskolor som en kundgrupp

Ovan reklamkdpare

Respondenterna namnde att vana reklamkopare ofta bjuder in reklambyraer till att
medverka i en pitch. Under intervjuerna framkom det att ingen av respondenterna
hade blivit inbjuden till en pitch utlyst av en gymnasieskola.

Respondenterna gav en entydig bild av att arbetsrelationen med kunden och
reklambyran ar av uppenbar betydelse for att utforma en bra reklamkampanj.
Eftersom skolan enligt respondenterna ar en ovan reklamkopare kan det till en
borjan uppsta problem. Flera respondenter papekade att kundrelationen kan bli
bristfallig om reklamkdparen har en otydlig uppdragsbeskrivning eller en oklar
uppfattning om hur reklam fungerar och néar den fungerar som effektivast. En
ovan reklamkopare har inte respekt for marknadsforing, ser pa marknadsforing
som nagonting 6verflodigt och som en onddig atgard.

Respondenterna framhdll att det var viktigt med en stark ledning hos
gymnasieskolan om det skulle kunna bli ett lyckat samarbeta. En forutsattning for
en bra relation var att reklamkoparen kunde sitt eget omrade och hade en stark
position inom foretaget. Vidare ansag respondenterna att det var av storsta vikt att
etablera en kontakt som innebér att gymnasieskolan ké&nner fortroende for
reklambyrans anstéllda och dess verksamhet, genom att bjuda in kunden till ett
teamarbete. Om ett Omsesidigt fortroende mellan reklambyran och
gymnasieskolan kunde skapas ansag vissa respondenter att relationen kunde bli
lyckosam och givande for bada parterna.

Frigora resurser for reklam

Slutligen var respondenterna tveksamma om den méjliga kunden hade tillrackliga
resurser. Om ett utforligt arbete skulle kunna genomféras med en ovan
reklamkopare som skolan kravs tid och pengar. Detta & nagot som
gymnasieskolor maste frigora om ett samarbeta ska kunna inledas.
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5 Diskussion

| foljande kapitel kommer vi att jamféra teoretiska resonemang med
analysredovisningen, for att sedan fora en diskussion kring detta.

5.1 Reklambyraernas uppfattningar om
gymnasieskolan

5.1.1 Valmojligheter och bristfalliga resurser

Respondenterna hade en ringa kunskap om hur gymnasieskolornas situation sag ut
idag. En framtradande uppfattning de hade var att valmojligheten for eleverna
bland inriktningarna var bred. Detta kan tyckas stimma da dagens ungdomar som
ska soka till gymnasieskolan, kommunal savél som fristdende, har 17 program att
valja mellan. Inom ramen for dessa program kan ungdomarna vélja mellan
omkring 1200 inriktningar (Wall 2003), vilket kan skapa beslutangest for vem
som helst.

Vad de inte hade kunskap om var att varje elev har en skolpeng som de koper sin
utbildning fér och att eleverna har mojligheten att valja gymnasieskola. Vi
uppfattar denna kunskapsbrist som en orsak till att respondenterna inte var
medvetna om gymnasieskolans konkurrenssituation och det eventuella behovet av
marknadsforing. Efter en kort forklaring av gymnasieskolors situation, att ett
begransat antal avhopp i en gymnasieklass kan fa stora konsekvenser for en
gymnasieskola da skolpengen uteblir, forstod respondenterna gymnasieskolans
konkurrens om eleverna.

5.2 Reklambyraernas syn pa gymnasieskolor som
kundgrupp

5.2.1 Bristande erfarenhet men positiv installning

Det framgick att ingen av respondenterna tidigare hade funderat &ver
gymnasieskolor som kundgrupp. Vid tillfrdigan om de kunde arbeta med
gymnasieskolor som en mojlig kundgrupp var alla respondenter daremot
intresserade. De hade en engagerande instéllning till frdgan och menade att
gymnasieskolan skulle ses som vilken kund som helst. Daremot ansag vissa
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respondenter att det kdndes frammande att producera reklam for nagot som
kandes sa sjalvklart.

Respondenterna ansag att skolmarknaden hade bristande kunskaper och mycket
att lara sig om reklam och kommunikation. De ansag att gymnasieskolor var
ovana reklamkopare. Gymnasieskolornas utgangspunkt att de var ovana
reklamkopare ansags dock av respondenterna som en tuff men rolig utmaning,
nagot som respondenterna inte tidigare hade uttryckt som onskvart hos en
reklamkopare. Om detta berodde pa att respondenterna sag pa gymnasieskolor
som ett undantag fran regeln, att ovana reklamkopare var att foredra eller om
gymnasieskolor enbart var en extra intressant kundgrupp framkom inte.

5.2.2 Gymnasieskolan — utan marknadsforingstradition

Respondenterna hade inte i nagon storre utstrackning sett gymnasieskolor
marknadsfora sig och darav var de av den asikten att gymnasieskolan saknade en
tradition av marknadsforing. Vi tror att detta kan vara ytterligare en anledning till
att tanken om att arbeta med gymnasieskolor inte hade vackts hos respondenterna.
Enligt Albertsdottir och Jeria (2003, s.54) ar flera tankegangar som ingar i
marknadsforingsdisciplinen exempelvis Public Relations redan en realitet inom
skolvasendet men de anvander sig inte av termerna. Om terminologin mellan
parterna fungerar kommer samarbetet troligen att gynnas. Med det menar vi att
det a&r mycket mojligt att skolorna genom sitt sunda fornuft anvander sig av vissa
marknadsforingsatgarder idag men att de inte anvander reklambyraernas uttryck
for dessa. Som tidigare forskning visar forknippar skolor ordet reklam med nagot
negativt. Vi ar av den asikten att om ett samarbete mellan reklambyraer och
gymnasieskolor ska bli verklighet ar det en avgorande aspekt att reklambyraerna
anpassar sin vokabulér till den nya kunden. Om detta inforlivas tror vi att ett
samarbete i framtiden kan komma att ske.

5.3 Mdjligheter for reklambyraerna att arbeta med
gymnasieskolor som en kundgrupp

5.3.1 Nuvarande arbetssatt — applicerbart

Smith och Taylor (2002) beskriver hur planering och utférandet av en
reklamkampanj gar till. De menar att reklambyraer har en planeringsprocess
bestaende av tre steg; situationsanalys, mal och strategi (s.300). Samtliga
respondenter menade att de skulle tillampade denna planeringsprocess i
reklamproduktionen for gymnasieskolan. Respondenterna menade att de utférde
en analys av kunden och dess marknad, skapade forstaelse for vad kunde vill
astadkomma med reklamen och utvecklade en strategisk plattform som sedan
skulle ligga till grund for utformandet av sjélva reklamkampanjen.
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Respondenterna menade att tidigare erfarenhet av en ny kunds bransch oftast
fanns inom reklambyran som kunde leda till att mindre omfattande
situationsanalys behdvde goras. Men reklambyraerna menade att om de skulle
borja arbeta med gymnasieskolor skulle en grundligare situationsanalys utforas
eftersom de inte har nagra tidigare kunskaper om gymnasiemarknaden. Hindret att