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Kapero fungerar som ett 
mellanting mellan elaka 
organisationskonsulter à 
la McKinsey och tekniska 
upphandlare.
Resultatet för Ica och 
andra kunder är effekti-
vare reklamköp.

REKLAM Vad kan ett gäng ci-
vilingenjörer åstadkomma för 
att effektivisera Icas reklam-
investeringar, Sveriges största 
annonsör?

Ja, en hel del visar det sig. 
Civilingenjörerna heter Kaj 

Johansson och Peter Lund-
berg och driver Kapero till-
sammans med Robert Ryberg. 
Från sitt kontor på Kungsgatan 
i Stockholm ägnar de sig åt nå-
got så dammigt som processer, 
logistik och organisationsfrå-
gor.

På kundlistan står stora re-
klamköpare som Ica, Kapp-
ahl, IF, Stadium, Electrolux 
och Skandia.

Och deras analyser ger en 
fascinerande inblick i hur inef-
fektivt många reklamköpare har 
organiserat sin verksamhet.

– Med våra blandade bak-
grunder från grafi sk industri 
och reklambranschen, upp-
täckte vi att reklamproduktion 
ofta är styvmoderligt behand-
lad hos köparen. Byråernas 
problem, å andra sidan, är att 
produktionen ofta har en ten-
dens att dränka det kreativa 
arbetet, säger Kaj Johansson.

Särskilj kreativiteten
Lösningen är att skilja på krea-
tivt arbete – ”där fi nns inte så 
mycket pengar att spara” – och 
löpande produktion och orga-
nisation.

– Man kan se vår analys som 
ett besparingsförslag, men lika 
ofta innebär det att kunden 
kan lägga mer krut på den 
krea tiva sidan i stället, säger 
Peter Lundberg.

Kapero tar betalt i förhål-
lande till hur stora besparingar 
man lyckas vaska fram. I typ-
fallet är det företagets mark-
nadsavdelning som står som 
beställare.

Jobbet inleds med att kon-
sulterna analyserar organi-
sation, fl öden och vilka som 
är med och fattar beslut. En 
typisk kund kan ha kampanjer 
som berör tre affärsområden 
med tre projektledare och upp 

till femton personer som in-
volveras i beslutsfattande.

– Eftersom många kunder 
har nya kampanjer var och 
varannan vecka händer det 
ofta att folk som kallas till mö-
ten inte vet vilken kampanj 
som de ska diskutera, säger Kaj 
Johansson.

Ett annat vanligt problem är 
att såväl ansvar som målsätt-

ning för marknadsföringen är 
otydlig.

– Det för med sig att man 
hellre diskuterar färg och form 
än målsättning, säger Peter 
Lundberg.

Kaperos konsulter märker 
ofta att många projektledare 
saknar verkligt ekonomiskt 
ansvar för de kampanjer som 
de jobbar med.

På organisationssidan är Ka-
pero kritiskt till att webb och 
crm ofta ligger utanför resten 
av marknadsavdelningen.

– Dessutom är det vanligt 
att marknadsavdelningen och 
it-avdelningen talar förbi var-
andra, säger Kaj Johansson.

Startskottet till Kapero 
skedde i samband med att Leo 
Burnett behövde hjälp med att 

pitcha på en upphandling 
från Arla. 

– I samband med upp-
handlingen träffade vi Nisse 
Mortensen på Leo Burnett 
och bestämde oss för starta 
Kapero. 

– Vi vann upphandlingen 
åt Leo Burnett och satte upp 
en inhousebyrå på Arla.

Nu har skaran komplet-
terats med Stefan Skogh, 
som bolagets styrelseord-
förande. 

Herrarna har också skri-
vit ”Grafi sk kokbok”, en 
storsäljare som har över-
satts till åtta språk och sålts 
i 100 000 ex.

Bernt Hermele
bernt.hermele@resume.se

De spar reklam för miljo n
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– Kapero har gjort en 
bra genomgång av vår 
verksamhet och pekat 
på var vi kan bli bättre. 
Vi har utan vidare 
sparat fl era miljoner 
kronor årligen, säger 
Lars Holmqvist, mark-
nadschef på Skandia.

RÖJER I BUTIKEN. Kaperos Peter Lundbergs och Kaj Johanssons analyser ger en fascinerande inblick i hur ineffektivt många reklamköpare organiserar sin                 verksa

Det 
panj

– Kapero gör stor 
nytta. De har hjälpt 
oss att modernisera 
och effektivisera 
vår inhouseproduk-
tion, säger Teddy 
Falkenek, mark-
nadsdirektör på Ica.

KONSULTERNAS BÄSTA GRATISRÅD 
1. Skilj på kreativa kampanjer och rutinkampanjer.
2. Minska antalet inblandade i kampanjarbetet.
3. Öka kraven på affärsområdena.
4. Var tydlig med ansvar och målsättning.
5. Låt inte crm och webb bli ett eget område.
6. Ha ordentliga avtal med underleverantörerna.
7. Se regelbundet över kostnaderna för inköp.
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r sin                 verksamhet.

Det här diagrammet brukar Kapero visa som ett exempel på hur rörigt kam-
panjfl ödet ofta kan vara i ett företag.

OS-SATSNING. Adidas satsar inför OS. I Sverige anställs Tina Rolén och Martin Eisele som marknadschefer.
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Adidas vill bli tydligare 
mot både återförsäljare 
och konsumenter. Nu 
tillsätter företaget två 
nya marknadsdirektörer: 
Martin Eisele för sport 
performance och Tina 
Rolén för sport style.

REKLAM Adidas har globalt 
beslutat att skillnaden mel-
lan företagets tre divisioner 
ska bli tydligare, både för 
kunder och återförsäljare. 
Man skapar även specialist-
divisioner inom varje di-
vision. För Norden tillsätts 
två nya marknadsdirektörer 
med skilda ansvarsområden. 
Martin Eisele blir ansvarig 
för sport performance, divi-
sionen för idrottsprodukter. 
Tina Rolén ska företräda 
sport style, de andra två, mer 
modeinriktade divisionerna.

Hyllad kampanj
Adidas nuvarande kampanj 
”Impossible is nothing” har 
blivit mycket uppmärksam-
mad. I kampanjen, som gick 
att läsa om bland annat i Re-
sumé nr 16, har man engage-
rat kända idrottsmän, som till 
exempel David Beckham, 
att berätta sin framgångshis-
toria.

– ”Impossible is nothing” 
präglar allting vi gör inom 
sport performance, säger 
Martin Eisele. 

Inom Tina Roléns huvud-
sakliga område Adidas ori-
ginals är ”celebrate origina-
lity” begreppet som man vill 
inpränta i kundernas med-
vetande. 

– Vi ska vara det naturliga 
valet inom sport och street-
fashion. Vi är i dag mark-
nadsledare, men vi ska ut-
vecklas ännu mer. Inom de 
närmaste tolv månaderna 
kommer det att lanseras helt 
nya kollektioner.

Infochef på Canal Plus
Tina Rolén kom in i organisa-
tionen för tre år sedan, då som 
kommunikationsansvarig. 
Hon har en lång erfarenhet av 
marknadsföring och har tidi-
gare bland annat varit infor-
mationschef på Canal Plus.

Martin Eisele har gjort en 
klassisk resa inom företaget. 
Han började redan somma-
ren 1997 och är alltså inne på 
sitt elfte år. Tidigare har han 
bland annat varit ansvarig för 
Adidas fotbollsavdelning, som 
är det som är företagets största 
gren omsättningsmässigt. 

Det märks att fotbollen 
är viktig för Adidas, och i år 
är det EM. Internationellt 
samarbetar företaget med 
många stora stjärnor. Men 
den störste svenske profi len, 
Zlatan Ibrahimovic, åter-
fi nns i värsta konkurrenten 
Nikes stall.

– Vi är trygga med de vi 
samarbetar med. Just nu 
har vi Johan Elmander och 
Christan Wilhelmsson som 
vi satsar mycket på, säger 
Martin Eisele. 

Den senaste tiden har Adi-
das i marknadsföringen lyft 
fram sin historia När man 
exempelvis besöker Adidas 
sajt visas en fi lm som berät-
tar historien om företagets 
grundare Adi Dassler. 

Men det är enligt de nya 
marknadsdirektörerna ing-
enting som man får stirra sig 
blind på.

– Vi utmanar hela tiden 
begränsningarna och ofta 
påverkar innovationerna ut-
vecklingen inom branschen. 
Det handlar om att våga ut-
mana det vi har gjort tidigare, 
säger Martin Eisele. 

Inom streetfashion har Adi-
das varit föregångare med att 
bryta gränser genom att knyta 
till sig profi ler inom bland an-
nat konst och musik. 

– Att samarbeta med ska-
teboardlegendaren Mark 
Gonzalez, är ju ett bra exem-
pel på ”celebrate originality”, 
att hitta nya originella vägar 
och ge klassiska plagg en 
modern tvist. Vi är medvetna 
om att slutkonsumenter i dag 
gör alltmer medvetna val, sä-
ger Tina Rolén.

Tobias Wahlberg

Adidas nya stjärnor

ADIDAS TRE SKODIVISIONER

Adidas originals:
Här återfi nns det klassiska street-
modet.

 Sport performance: 
Skor och andra produkter att 
idrotta i.

Y3-future of sportswear Mode-
linje för utvalda butiker i samar-
bete med den japanske modeska-
paren Yohji Yamamoto.
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