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To increase the understanding of the terms creative and effective
advertising and investigate the relation between them.

By using a hermeneutic approach we have performed a
qualitative study with interviews. The interviews are then
analyzed with the theories to attain the purpose.

Classic communication theories along with theories around
creativity and effectiveness have made the foundation. This has
been complemented with research about market communication.
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describable. According to research there is a relationship
between the terms but whether or not this relationship is
important differs.
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1 INLEDNING

| detta inledande kapitel presenterar vi en bakgrund kring det omrade vi har valt
att behandla. Vi lagger kort fram befintliga teorier for att pa sa satt visa vad som
ar beforskat och for att visa var vi har hittat brister i forskningen. Utefter detta
formas en fragestallning och ett syfte.

1.1 BAKGRUND

En tungviktare i reklambranschen, Jan Cederquist, svarar ”Ingen vet” pa fragan hur
reklam fungerar. Det man déremot kan séga med stor sékerhet &r att reklamen inte
fungerar, narmare bestamt 80-85 % (Reklown, 30 ar i reklamens manege, 1997).
Detta kan saledes betyda att lejonparten av de stora summor som spenderas pa
reklam formodligen &r resultatlésa pengar. Ordet reklam kommer fran franskans
réclame, som harstammar fran det latinska ordet reclamare, som betyder ropa eller
skrika hogt (Johannesson, Retorik, 1998).

Reklam é&r pa flera olika satt en del av var vardag och reklamen har stort inflytande
pa bland annat kulturutbudet och politiken. Viktigast ar dock reklam for foretagen.
Flera foretag har idag stor tilltro till reklam for att nd ut med sitt budskap.
Investeringarna i reklam vaxer for varje ar som gar och ar 2006 investerade olika
annonsorer i Sverige over 60 miljarder kronor i marknadskommunikation, enligt
www.irm-media.se.

Med tanke pa hur mycket pengar som foretag spenderar pa reklam &r det viktigt att
foretagen planlagger hur pengarna spenderas for att fa basta mojliga utfall. Belch &
Belch (1995) betonar vikten av att noga underséka hur marknaden vill att reklamen
ska utformas.

Idag anses det nédrmast som en sjalvklarhet att en organisation goér reklam om
ekonomiska resurser finns tillgdngliga. Reklam bor dock betraktas som en
investering som antingen ska inbringa avkastning i reella kronor eller i ett
langsiktigt starkare varumarke (Peer Franzén, 2002). Detta synsatt haller dock pa
att forandras i takt med att samhallet forandras. Den traditionella synen pa reklam



som en ”magic bullet” med en passiv mottagare har inte langre nagon plats i den
moderna kommunikationen (Van Ruler, 2004).

Ett stdndigt dkat mediebrus och ett minskat fortroende for reklam har gjort det
svarare for foretag att na fram med sitt budskap och reklamen fungerar inte alltid
som planerat. Reklamen tilltalar dessutom inte konsumenterna pa samma sétt vilket
far konsekvensen att det ar svarare att paverka mottagaren (Ehrenberg, 2000). Om
annonsorerna skulle tappa fortroendet for reklam i samma takt som allménheten
gjort, skulle detta fa stora konsekvenser for det reklamfinansierade medieutbudet
och dven for hela samhéllsekonomin.

Reklamkdpare har en viss misstro gentemot reklamens effektivitet. Denna misstro
grundas pa svarigheten i att mata effektivitet. Vidare ar det aven svart att folja upp
med forsaljningsstatistik. Effektiviteten paverkas aven av externa faktorer sdsom
andra element i marknadsféringsmixen, konkurrenternas agerande samt Ovriga
faktorer i omgivningen, exempelvis konjunkturlaget. Reklamens samt
reklamkampanjernas olika mal, sadsom att hoja kannedom, skapa attityder,
omprofilera varumarken eller koppla samman foretaget eller produkten med en viss
kansla har stor betydelse vid matandet av effektivitet. Forvisso gar det att mata om
de uppsatta malen har uppnatts men det ar svart att analysera kring huruvida man
har lyckats paverka konsumentens beteende. Vissa kreatorer i reklambranschen
anser aven att maluppféljning ar ett hot mot deras kreativitet (Kover, 1995).

Enligt det engelska undersokningsféretaget Millward Brown kan skillnaden mellan
den minst effektiva och mest effektiva reklamen vara sa stor som 4000 %.
Resultatet grundar Millward Brown pa att de arligen granskat omkring 20 000
reklamalster i olika medier. Undersokningen konstaterar aven att effektiv reklam &r
cirka atta ganger mer effektiv an genomsnittsreklamen (Ohlin, 2006).

1.2 KREATIVITET

Vanligen sa definieras vad som &ar kreativt av branschen. Detta gor att
definitionerna inte ar sdrdeles vetenskapliga utan snarare hogst subjektiva. Ett
vanligt satt att definiera vad som &r kreativ reklam &r genom tavlingar déar
kreativitet premieras, sasom The One Show Awards i USA och Guldagget i
Sverige. Juryn i dessa tavlingar ar oftast valetablerade kreatérer som har mangarig



erfarenhet i branschen. Detta ar praxis och anses ge en bra definition av kreativ
reklam, sarskilt nar det inte forekommer nagra andra framstdende satt att gora
denna bedémning pa (Kover, Goldberg och James 1995). Ett forsok att konkretisera
det hela har gjorts av Goldenberg, Mazursky och Solomon (1999). Deras forskning
har lett till sa pass konkreta slutsatser som fardiga mallar som man kan ga efter vid
utvecklandet av kreativ reklam.

Kreativitet ar viktigare idag an vad den nagonsin har varit. | dagens samhélle dar
den teknologiska och den kulturella evolutionen vaxer snabbt krdvs en enorm
flexibilitet bland befolkningen. Kreativitet ar da ett véldigt anvandbart och effektivt
verktyg bland dessa evolutionsméssiga forandringar (Runco 2004). Detta for att
man med hjalp av kreativitet kan l6sa problem och man &r flexibel i sitt sétt att gora
detta (Runco 1996, 1994). Det &r brett accepterat att originalitet ar ndodvandigt for
att uppna kreativitet men man ar 6verens om att det inte ar en tillracklig definition
(Mumford, Gustavson 1988). Kreativitet & komplex och flexibilitet &r en viktig del
av det. Flexibiliteten hos dagens kreativa personer ar vad som goér dem kapabla att
handskas med de fordelar, mojligheter, teknologier och férdndringar som ar en
naturlig del av den vardag vi lever i idag (Runco 2004).

Det finns delade uppfattningar rérande kreativitetens roll och betydelse i reklam
och marknadsféring. Fran annonsorens, reklamkoparens, sida tenderar man att
tycka att effektiviteten, som oftast méts i forandringar i kdnnedom eller forséljning,
ar den viktigaste, medan kreativa personer generellt sett tycker mindre bra om
denna typ av méatningar (Kover, Goldberg och James 1995).

Kreativitet ar den minst vetenskapliga aspekten av reklam men samtidigt den
viktigaste (Reid, King, Delorme, 1998) och beskrivs ofta som kreativt tankande,
formaga, problemldsning, fantasi eller innovation. Kreativ reklam ar inte bara
reklamen i sig, utan dven sattet man kommunicerar reklamen och val av
kommunikationskanal. Da folk utsatts for en enorm mangd reklam dagligen far
valet av alternativa kommunikationssitt allt storre betydelse. Da kreativitet innebar
originalitet och nyskapande sa &r detta givetvis betydelsefullt.

Kreativiteten &r inte bara viktig i en reklamkampanj utan har betydligt mer
langtgaende effekter. En kreativ idé som star ut fran mangden och som man minns,
kan ha markvarda effekter pa forséaljningen och kan i sin tur paverka de framtida



uppdragen for reklambyran i form av tillstromning av nya, eller forlust av
befintliga kunder (Blair, 1988).

1.3 EFFEKTIVITET

Den allméanna definitionen pa effektivitet ar forhallandet mellan insatserna i en
verksamhet och verksamhetens resultat. Effektivitet kan matas pa ett flertal olika
satt, det vanligaste sattet ar genom reklamens férmaga att 6vertyga eller genom
forsaljningssiffror (Cook och Kover, 1995). Effektiv reklam brukar dven den
definieras genom tavlingar, men da for effektiv reklam sdsom The Advertising
Effectiveness Awards i USA och 100-Wattaren i Sverige. Bidragen utvérderas
bland annat utefter specifika marknadsféringsmal och uppnadda marknadsandelar
for att gora en beddmning om dess effektivitet. Vissa objektiva matt som
forsaljningssiffror och annan data anvéands alltsa for att utvardera de olika
reklamkampanjerna. Beddmningen tenderar att vara mer objektiv &n den for
kreativitet (Kover, Goldberg och James, 1995).

Effektivitet ar ett begrepp som ofta anvands i samband med kreativ reklam. Det
finns delade uppfattningar rérande kreativitetens roll och betydelse i reklam samt
dess koppling till effektivitet och tenderar att variera beroende pa vem man fragar.
Anna Serner, fore detta VD foér Sveriges Reklamférbund, menar att kreativ reklam
och effektiv reklam &r tva sidor av samma mynt dar den ena ar en forutsattning for
den andra (Det viktiga ar reklam som fungerar, Resumé, 2003-10-23). Tom
Andersson, tidigare rektor pa Berghs School of Communication, anser att
kreativitet handlar om nyskapande kommunikationssétt, former och innehall medan
effektivitet ar en fraga om resultat (Kreativ reklam ar bara snomos, Resumé, 2001-
06-07).

1.4 PROBLEMDISKUSSION OCH POSITIONERING

Uppfattningarna betraffande effektivitet och kreativitet varierar alltsa beroende pa
vem man fragar. Annonsorerna brukar se reklam som ett sétt att uppna vissa
resultat, som att skapa och stimulera k&nnedom, desire, intresse eller kdpbeslut.
Malen &r utformade efter de Overliggande strategiska objektiven och
malsattningarna som foretaget har (Bell 1992). Kreatdrerna i sin tur, ser vanligen
reklam som ett tillfalle att visa upp och demonstrera sin kreativitet och artistiska



formaga for att pa sa satt fa ytterligare kunder samt tillater dem att avancera i sina
karridrer (Hirschman, 1988).

Det finns som namnts ovan manga meningar om vad kreativ reklam &r och darmed
olika definitioner. Till och med bland de olika rollerna pa en reklambyra skiljer sig
uppfattningen at vid definitionen av kreativ reklam. Tre grunddefinitioner
aterkommer dock, vilka é&r: originalitet, strategi och konstnarlighet. Nar
originaliteten &r hog och fortfarande haller sig inom den strategiska ramen fran det
bestallande foretaget anses kreativiteten vara som hogst (Koslow, Sasser och
Riordan 2003). Inom reklambranschen menar dven en del att kreativ reklam &r den
reklam som &r trovardig, serios och den som intresserar malgruppen genom ett
tydligt budskap. Det ar dven sa att kreativ reklam oftast ger ett positivt resultat
(Svensson 2003). Annu ett viktigt kriterium som végs in &r relevans. Om reklamen
ar originell men inte relevant for, till exempel, den situation eller malgrupp som
den ar amnad att vara, ar den inte heller kreativ. Kreativ reklam ar alltsa bade
originell och relevant (Runco, Charles 1993).

Marknadschefer tycker i regel att reklam &ar en mycket viktig del av
marknadsfoéringsmixen, 90 % av de tillfrdgade enligt en rapport av Excon.
Samtidigt sa forstar de, 19 % enligt en Demoskopundersokning, inte riktigt vad
nyttan ar med kreativ reklam. Marknadschefer foredrar snarare att reklam ar
trovardig och har som mal att reklamen har en palitlig output som ar forutséagbart
och effektivt (Marknadschefer sagar kreativ reklam, Resumé, 2003-10-09). Malen
ar utformade efter de Gverliggande objektiven och malsattningarna som foretaget
har (Bell, 1992).

Kreativa manniskor tror att kreativitet ar nodvandigt for effektivitet, och att det
kreativa elementet “pressar in” budskapet i en persons medvetande. Vissa anser till
och med att kreativitet ar effektivitet (Kover, 1995). Andra menar att kreativ
reklam vinner kreativitetstavlingar, men har lite att géra med effektivitet (Gaylord,
1994). Distinktionen mellan kreativitet och effektivitet &r, enligt andra, snarare
strukturell och speglar séledes olika mal och behov inom olika avdelningar och
mellan uppdragsgivaren och uppdragstagaren (lbarra, 1992). Det finns salunda en
intressekonflikt mellan uppdragsgivaren och uppdragstagaren. Men manga havdar
att kreativitet behovs for att reklam skall vara effektiv for det &r kreativiteten som
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formedlar budskapet in i en konsuments medvetande och sarskiljer sig fran det
ovriga bruset (Kover, Goldberg och James, 1995).

Med ovanstaende beskrivna forhallanden menar vi att det till att borja med inte
finns nagon enighet betraffande kreativitet och effektivitet, samt dess betydelse.
Vidare sa skiljer sig begreppen mycket at mellan de radande uppfattningarna i
teorin samt de i empirin. Den mycket viktiga kopplingen mellan kreativitet och
effektivitet &r svag i var mening dven i teorin. Det finns salunda brister i det
nuvarande kunskapsléget. Vi vill darfor med hjalp av teorin knyta ihop dessa
begrepp for att se i vilken utstrackning kreativitet i reklam paverkar effektiviteten.

1.5 FRAGESTALLNING

Vilket ar sambandet mellan effektivitet och kreativitet i reklam samt vilken
betydelse har det eventuella sambandet?

1.6 SYFTE

Vi vill med denna uppsats 0ka lasarens forstaelse kring begreppen kreativ och
effektiv reklam. Vi &mnar utforska sambandet mellan dessa begrepp och, i och med
det, bidra till forskningen inom omradet.
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2 METOD

| detta avsnitt beskriver vi hur vi gar till vaga nar vi utfér var studie. Vi forklarar
och diskuterar hur vi gor for att samla in de empiriska data som kravs och pa sa
satt kan vi, i storsta mojliga man, oka forstaelsen for begreppen kreativitet och
effektivitet och relationen mellan dem. Vi motiverar dessa metoder och vi
diskuterar dess for- och nackdelar.

2.1 METODVAL

Utifran den fragestallning vi har lyft fram har vi valt att boérja med att samla
kunskap genom att lasa in oss pa de befintliga studier och teorier som finns inom
amnet kreativ och effektiv reklam. |1 och med detta kan vi dven positionera vart
problem da vi hittar gap i undersékningar kring amnet. Detta gor vi for att bilda oss
en uppfattning om hur begreppen Kkreativitet och effektivitet forklaras och
diskuteras av framstaende forskare inom amnet. For att fa med en fundamental
forklaring av vad reklam dar har vi valt att ta med grundldggande teorier inom
marknadskommunikation.

2.1.1 KUNSKAPSTEORI

Inom den vetenskapliga forskningsvarlden finns tva olika sétt att se pa och inhamta
kunskap om verkligheten. Den ena ar positivismen dar man anser att varlden man
studerar &r helt objektiv och det gar endast att studera den utifran da forskaren och
samhallet ar tva separata element (Jacobsen, 2002). Man bryr sig inte om vad folk
tycker och tanker utan drar slutsatser enbart efter det man som forskare ser, hér och
k&nner. Motsatsen till denna ansats &ar den tolkningsbaserade, &ven Kkallad
hermeneutik. Dar studeras istallet hur ménniskor tycker, tdnker och handlar. Man
menar da istallet att det inte finns nagon objektiv verklighet utan det finns olika
bilder av verkligheten som genom forskning kan kartliggas med hjalp av
manniskors olika tolkningar av fenomen (Jacobsen, 2002). Var studie foljer den
tolkningshaserade ansatsen da vi ar intresserade av olika manniskors tolkning av de
begrepp vi amnar dka forstaelse for.
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2.1.2 KVALITET FRAMFOR KVANTITET

Eftersom syftet med uppsatsen ar att 6ka forstaelsen kring begreppen kreativitet
och effektivitet snarare &n att skapa en avbildning, forklaring eller beskrivning av
dessa fenomen lampar sig en kvalitativ metodansats bést (Jacobsen, 2002). Vi
véljer denna ansats for att vi vill, genom 6ppna djupintervjuer, fa begreppen kreativ
och effektiv reklam forklarade for oss av personer som anses besitta relevant
kunskap och erfarenhet om begreppen. Kvantitativa metoder skulle med andra ord
inte vara lampliga i detta samband da ett sadant tillvdgagangssatt mater och
beskriver en omfattning eller frekvens av ett fenomen (Jacobsen, 2002).

2.2 DATAINSAMLING

2.2.1 LITTERATURSTUDIER

For att fa tillracklig grund for vart problem och var positionering har vi samlat in
vetenskapliga artiklar inom &mnet vi valt att bertra. Detta ger oss en forsakran om
att var studie inte blir en upprepning av tidigare studier. Utifran detta har vi valt ut
den litteratur som bast lampar sig for var studie och anvant den litteraturen som
teoretisk referensram.

Vi har dven anvant oss av ickevetenskapliga artiklar sdsom nyhetsartiklar i bade
dagstidningar och branschtidningar, vilket ger oss en uppdaterad bild av problemet
dad vissa av de vetenskapliga artiklarna ar nagot aldre. Informationen i dessa
nyhetsartiklar har &ven gett oss god grund infor de djupintervjuer vi utfort eftersom
artiklarna belyser aktuella problem som vara respondenter arbetar med i sina yrken.

De vetenskapliga artiklar och bécker vi har anvént oss av har vi hittat genom bland
annat sokning i databaserna LOVISA och ELIN. For att fa en god grund och en sa
djup forstaelse som mojligt for de teorier som presenterades i de vetenskapliga
artiklarna och bockerna sokte vi dven bland referenslitteraturen i dessa. For att hitta
de mest uppdaterade uttalanden kring amnet valde vi &ven att soka i
MEDIEARKIVET bland dagspress och branschtidningar.

2.2.2 INTERVJUER

Vi valde att halla 6ppna intervjuer efter intervjuguide med tema, fast ordningsféljd
och Oppna svar. Eftersom definitionerna av begreppen kreativitet och effektivitet &r
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sa pass tvetydiga inom reklambranschen lampar det sig battre att utfora intervjun
mer som en diskussion och lata respondenten tala oppet. Vi ville dven, av samma
anledning, samla in vara primardata fran sa manga olika perspektiv som mojligt,
och valde darfor att intervjua personer fran sa manga olika delar av
reklambranschen som mojligt. For att forsakra oss om intervjurespondenternas
kompetens valde vi personer som satt i juryn for konsumentreklam till tavlingen
100-Wattaren under 2006 och dels projektledaren for tdvlingen. Under intervjuerna
stallde vi inte nagra fragor som konkret berérde bidragen i tavlingen utan vi valde
att stalla mer allomfattande fragor kring @mnet. Svaren blir da mer 6ppna och
respondenten kan svara utifran 6vergripande erfarenheter och kunskaper och lases
inte fast vid ett visst fall. For att 6ka lasarens forstaelse for vad 100-Wattaren gar ut
pa och dess kriterier har vi valt att bifoga information kring detta i bilaga. Bifogat
finns dven tva av vinnarkampanjerna som exempel pa uttalad kreativ och effektiv
reklam.

Intervjuerna skedde pa var och en av respondenternas kontor. Med tanke pa
kontexteffekten (Jacobsen, 2002) som kan uppsta nar intervjun sker pa en plats som
intervjuobjekten inte &r bekant med valde vi deras arbetsplats dar de kanner sig
bekvama att svara pa de fragor vi hade. Vi spelade in intervjuerna vilket ger
fordelarna att man far en mer 6ppen dialog da man inte behGver pausa eller sanka
blicken for att fora anteckningar och man kan latt lyfta in ordagranna citat i studien
(Jacobsen, 2002).

2.3 METODKRITIK

Den insamlade data maste granskas kritiskt for att vi ska kunna bedéma dess
giltighet och tillforlitlighet. Man maste darfor stélla sig tre fragor:

’Har vi fatt fatt i vad vi ville ha (intern giltighet)?

Kan vi Overféra det som vi har funnit till andra sammanhang (extern
giltighet)?

Kan vi lita pa de data som vi samlat in (tillforlitlighet)?”

(Jacobsen, 2002:254)
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2.3.1 INTERN GILTIGHET

For att ta reda pa om vi fatt tag i de data vi ville ha maste vi veta om vara
intervjupersoners svar ar riktiga i den meningen att de stimmer Gverens med andra
manniskors uppfattningar om samma sak. Detta innebar med andra ord att ju fler
som haller med om en uppfattning, desto storre ar sannolikheten att den é&r riktig
(Jacobsen, 2002). Denna validering goér vi genom att jamfora de olika
respondenternas svar med varandra och sedan med de teorier vi har lagt fram.
Ytterligare ett satt att méata validitet ar att diskutera huruvida de kallor man har
samlat sina data ifran ar bra (Jacobsen, 2002). For att fa hog validitet utifran denna
aspekt valde vi vara kallor, intervjuobjekt, utifran det faktum att de har suttit med i
en jury som bedomer bade kreativitet och effektivitet hos reklam. Daremot skulle
studien uppna hogre validitet om vi hade haft fler respondenter, men pa grund av
brist pa tid och resurser ar det inte majligt.

2.3.2 EXTERN GILTIGHET

Eftersom vi i intervjuerna inte stillde fragor rorande de kampanjer som
respondenterna var med och beddémde anser vi att vi uppnar en hogre extern
giltighet eftersom respondenterna svarar mer allmént. En kvalitativ undersdkning
med djupintervjuer &r en metod som inte ger upphov till sérskilt hog extern
giltighet da empirin bestar av individers personliga tolkningar av bade fragor och
svar (Jacobsen, 2002). Men i och med vart val att halla kampanjerna borta fran
intervjuerna, anser vi att den negativa effekten minskar. Dock kan den aldrig, i och
med en kvalitativ ansats, elimineras. Enligt Dey (1993) dar ett satt att redovisa
empirin att sammanfatta den till en mer teoretisk niva, vilket &ar det
tillvagagangssattet vi har valt. "Om den teori som formas ar giltig for ett storre
antal enheter an de undersokta ar svart att saga” (Jacobsen, 2002:266).

2.3.3 TILLFORLITLIGHET

For att kunna utfora kvalitativa metoder i form av djupintervjuer for att samla
empiri maste man tranga sig in i den verklighet man dmnar utforska vilken da
kommer att rubbas och paverkas av undersokaren (Jacobsen, 2002). Ytterligare en
nackdel med personintervjuer ar det fenomen som kallas intervjueffekt (Jacobsen,
2002). Eftersom vi har last in befintliga teorier innan vi utfor vara intervjuer
grundar sig fragorna pa dessa teorier och vi har darfér en aning om vad svaret kan
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tankas bli. Det finns darfor en risk att man leder intervjuobjekten till att svara som
vi forvantar oss. Genom att halla en sd Oppen diskussion som mojligt under
intervjuerna forsoker vi minimera detta fenomen, for att pa sa satt 6ka studiens
tillforlitlighet.
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3 TEORI

| detta avsnitt beskrivs de teorier som ska hjalpa oss att analysera den problematik
och besvara den fragestallning vi har lyft fram. Dessa teorier kommer sedan att
ligga till grund for analysen som vi genomfor med hjalp av empirin. En del av de
teorier vi anvander beskrivs valdigt konkret da de kommer anvéandas som verktyg i
analysavsnittet.

Valet av den forsta teorin grundas pa att den ger en bra Gverblick av vad som
behovs for att gora effektiv reklam. Denna teori ligger till grund for kommande
analyser inom effektiv reklam. Forklaringen till detta &r att vi tyckte att teorin var
den mest kompletta for att definiera effektiv reklam. Ovriga teorier har valts ut for
att komplettera de grundléaggande.

Den forsta kompletterande teorin har tagits med eftersom vi anser att "grundteorin”
har missat nagot av det mest vasentliga inom effektivt reklamskapande, namligen
att identifiera kunderna. Teorin att identifiera kunderna forsoker forklara varfor
konsumenterna, malgruppen, beter sig pa ett visst satt i olika situationer.
Forklaringen till att den semiotiska inriktningen har behandlats &r for att vi ska
forsoka komma till insikt med att budskap/tecken kan tolkas annorlunda beroende
pa kulturella aspekter. Den 6vertalande reklamteorin har aven den tagits med for att
forsoka forutse hur konsumenter reagerar pa reklam, beroende pa hur involverade
konsumenterna ar i produkten. For att skapa effektiv reklam i dagens samhélle
maste du som reklammakare forsoka lara kanna konsumenterna.

For att fa insikt i hur man effektivt kan kommunicera med konsumenterna har vi
valt Shannon och Weavers kommunikationsteori. Vi anser att Shannon och
Weavers kommunikationsteori malar upp en grundlig och tydlig forklaring om hur
reklamkommunikation fungerar till den breda massan. Den interaktiva
kommunikationsteorin har tagits med eftersom vi anser att denna teori
komplimenterar Shannon och Weavers traditionella synsatt med dagens syn pa
kommunikation.

For att forsoka uppna en grundlaggande forstaelse for begreppet kreativ reklam
presenteras till slut olika forskares syn pa begreppet.
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3.1 HUR GORS EFFEKTIV REKLAM

For att reklam ska ha nagon paverkan pa beteendet maste den, enligt Vakratsas
Demetrios och Ambler Tim (1999), skapa nagon form av respons, antingen genom
medvetenhet, minne, attityd eller gentemot varumarket. Detta kan ske bade
medvetet eller undermedvetet. Kognitivt tdnkande &r en persons gensvar och
paverkan som annars kan forklaras som “kéanslan” som infinner sig. Gensvar och
paverkan &ar tva grundlaggande begrepp inom reklam. En konsuments beteende
aterspeglas av den erfarenhet som konsumenten tidigare upplevt vilket ar det tredje
grundléaggande begreppet. Individuellt gensvar till reklam fungerar som medlare av
faktorer som motivationen och férmagan till att bearbeta informationen och
attityden gentemot annonsen. Dessa medlande faktorer kan férandra gensvaret av
reklamen.

Vidare foreslar Vakratsas Demetrios och Ambler Tim (1999) fem faktorer som
sammanfattar ~ sammanhanget: mal, kategori,  konkurrens, stadiet i
produktlivscykeln och malgruppen. Vidare menar de att startpunkten for en analys
ar att borja med malet. Man maste fraga sig vad reklamen skall astadkomma?
Reklam ska inte alltid, som ofta antas, 6ka forséljningen eller marknadsandelen.
Reklam kan anvéndas for att till exempel stddja premium prissattning eller i
gensvar till konkurrerande aktiviteter. Varor och produkter som aktivt anvands
behover en mer kreativ och paverkbar reklam an vad uppstkande varor som maste
forlita sig pa en mer rationell/informativ reklam behdver. Nya produkter maste det
goras mer reklam for an de produkter som redan ar etablerade. Detta for att na ut
till malgruppen och for att etablera en image (Vakratsas Demetrios och Ambler
Tim 1999)

3.1.1 IDENTIFIERA KONSUMENTERNA

For att reklam ska vara effektiv maste forst och framst kunderna identifieras
Xuehong Due, Jianxin Mitchell och M Tseng (2002) skriver att individualiseringen
bland konsumenterna har okat samtidigt som konkurrensen och kravet pa
kostnadsreducering Okat. FOr att mota detta nya ekonomiska landskap har foretag
alltmer borjat ga ifran massproduktion till att forsoka tillfredstélla alla kunder med
skraddarsydda produkter.
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Undersokningar i att granska konsumenters beteende har standigt varit mal for
utredningar. Det som har dominerat analyser inom traditionellt konsumentbeteende
ar hur konsumenter standigt forsoker forutse kommande trender. ldag &r det dock
nodvandigt att forsoka forsta konsumenterna mer individuellt eftersom de stéller
hogre krav pa att produkterna ska vara anpassade efter deras tycke.

Marknadsundersokningar har pekat ut tre aspekter for att forstd konsumenters
preferenser. De tre aspekterna involverar produkten, konsumenten och
omgivningen. Produktaspekten &r till storsta del beroende av sammanhanget. Med
detta menas att det finns flera olika situationsaspekter som kan férandra
produktpreferenser vid olika tidpunkter eller olika situationer. Konsumentaspekten
refererar till att olika konsumentkaraktarer kan andra preferenser genom till
exempel humor eller kénsla. Néar foretag ska skréddarsy och personalisera blir
forstaelsen for konsumenters preferenser komplicerade. Omgivningsaspekten
refererar till aspekter runt omkring konsumenten som exempelvis influenser fran
familjen eller den sociala omgivningen som kan férandra produktpreferenserna.
Problemet med att konsumenter har blivit alltmer individuella ar att foretag idag
maste samla in individuell data fran varje enskild person (Xuehong Due, Jianxin
Mitchell och M Tseng, 2002).

3.2 KOMMUNIKATION

Det finns tva stycken olika inriktningar inom kommunikationsstudier. Den forsta
anser att kommunikation &r Overforing av meddelanden i olika processer. Den
andra inriktningen ser kommunikation som skapande och utbyte av betydelser.

3.2.1 PROCESSINRIKTNINGEN

En viktig kommunikationsteori ar Shannon och Weavers teori Mathematical
Theory of Communication. Shannon och Weavers teori inriktar sig pa hur sandaren
anvander olika kanaler och media for kommunikation. Nyckelorden &r effektivitet
och noggrannhet. Teorin bygger pa att paverka nagon annans beteende eller
sinnesstamning. Kommunikationen ses i denna teori som en d&verforing av
meddelanden dar sdndare och mottagare kodar och avkodar. Shannon och Weavers
kommunikationsmodell presenterar kommunikation som en enkel linjar process (se
figur).
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Informationskalla Sandare Signal |:| Signal Mottagare Destination

Brus kélla

Kéllan ses som beslutsfattaren och det &r beslutsfattaren som beslutar om vilka
meddelande som ska séndas. Det utvalda meddelandet omvandlas sedan av
séandaren till en signal som darefter sénds genom kanalen till mottagaren. Brus &r
allt som Ilaggs till signalen mellan s&ndningen och mottagningen. Bruset &r inte
avsett att uppkomma av kallan och detta kan vara alla strmoment under
mottagningen. Detta kan exempelvis vara dalig mottagning pa tv-kanalen eller allt i
omgivningen som stor rent generellt sett.

Shannon och Weaver identifierar tre problemnivaer vid kommunikationsstudier och

dessa ar:

Niva A (tekniska problem) Hur exakt kan kommunikationssymbolerna éverforas?

Niva B (semantiska problem) | Hur noggrant uttrycker de Gverforda symbolerna den
onskade innebdrden?

Niva C (effektivitetsproblem) | Hur effektivt péverkar den mottagna betydelsen
beteendet pa dnskat satt?

NIVA A: Denna niva forklarar genom vilka kanaler som kommunikationen kan
Overforas. Dessa problem é&r latta att identifiera. Shannon och Weavers
kommunikationsmodell har dock i takt med att mediesamhéllets utveckling varit
tvungen att uppdateras. Det &r framst globaliseringen med Internet som har gjort att
vi har fatt helt nya kommunikationskanaler. (Stur 2004:64)

NIVA B: De semantiska problemen &r latta att identifiera men mycket svara att
l6sa. Detta faktum géller oavsett om vi talar om betydelsen av det skrivna ordet
eller om en nyhetsfilm. Shannon och Weaver h&vdar att betydelsen inryms i
meddelandet. Vidare menar de att en forbattring av kodningen innebar en
forbattring av den semantiska noggrannheten.

NIVA C: Shannon och Weaver ser kommunikation som manipulering eller

propaganda. Nar A effektivt har kommunicerat med B reagerar B pa det sattet som
A vill att han ska gora. Detta resonemang tydliggér Shannon och Weaver genom att
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de havdar att den estetiska eller emotionella reaktionen pa ett konstverk ar en effekt
av kommunikation. Blir effekten annorlunda eller mindre &n vad som ar planerad
tolkas detta mer eller mindre som “misslyckad” kommunikation. Istéllet for att
faststalla var misslyckandet uppstod undersoks de olika stegen i processen.

Alla dessa tre nivaer ar inte som vattentata skott utan inbordes beslédktade och
omsesidigt beroende. Meningen med att studera kommunikation pa samtliga nivaer
ar enligt Shannon och Weaver ett sétt att forbattra processens noggrannhet och
effektivitet.

3.2.2 SEMIOTISKA INRIKTNINGEN

Den andra inriktningen kallas for den semiotiska och den ser kommunikation som
skapande och utbyte av betydelser. Den semiotiska inriktningen fokuserar pa hur
meddelanden eller texter samverkar med ménniskor for att skapa betydelser. Det
vill sdga, hur behandlas textens roll i var kultur? Termer som beteckning anvéands
och den semiotiska inriktningen betraktar inte nodvandigtvis missuppfattning som
misslyckad kommunikation utan den orsakas av kulturella skillnader mellan
séndare och mottagare. Inom den semiotiska inriktningen  innebéar
kommunikationsstudier studier av text och kultur, dérav namnet semiotik som
betyder laran om tecken och betydelser. (Fiske, 1997)

Det centrala inom semiotiken ar tecknet. Semiotiken studerar tre huvudomraden

I. Sjélva tecknet, hédr studeras olika varianter av tecken, deras olika satt att
formedla betydelse och hur tecknet star i relation till personen som
anvander dem. Tecken &r nagot som vi manniskor skapat och de kan bara
forstas i termer av hur manniskor anvander dem.

I1. I vilka tecken koder eller system organiseras. Denna studie omfattar de satt
pa vilka en mangd koder har utvecklats for att mota ett samhalles eller en
kulturs krav. Detta eller for att utnyttja de kommunikationskanaler som
finns tillgangliga for déverforing av dem.

[11. Inom vilken kultur dessa koder och tecken arbetar. Kulturen &r i sin tur
beroende av anvandningen av dessa tecken och koder for sin egen existens
skull.
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Semiotiken riktar alltsa forst och framst uppmarksamheten pa texten. Semiotikerna
ar inte intresserade av de linjara processmodellerna och vissa kommenterar dem
inte alls. Semiotikerna anser dessutom att mottagaren, eller ldsaren, spelar en
aktivare roll &n vad processinriktningen anser och de bendmner hellre mottagaren
som lasare eftersom den antyder bade ett storre matt av aktivitet och darfor att
lasning ar nagot som vi lar oss att gora. Darmed bestams den av lasarens kulturella
erfarenhet. Lésaren hjalper till att skapa textens innehall genom erfarenhet,
attityder och kanslor.

Alla semiotiker behandlar tre element som maste vara med i varje studie av
betydelse: 1) tecknet, 2) vad tecknet hanvisar till och 3) tecknets anvandare. Ett
tecken ar nagot fysiskt, det vill sdga nagot som kan uppfattas av sinnen.

Fiske (1997) forklarar att semiotikerna ser tecknet, vad det betecknar och dess

anvandare som tre spetsar av en triangel. Varje element har ett ndra samband med
de Gvriga tva och elementen kan bara forstas i relation till varandra.

tecken

interpretant ,  Obiekt

Kontentan av dessa tva inriktningar inom kommunikationsteorier ar att Shannon
och Weavers teori lagger stor tonvikt pa sjalva meddelandet och som sandaren
skickar till mottagaren. Semiotikerna riktar uppméarksamheten framst pa texten och
semiotikerna lagger ingen storre vikt vid sjalva processen. (Fiske, 1997)

3.2.3 INTERAKTIV KOMMUNIKATION

Traditionellt har kontrollen av innehallet och hastigheten av mediet varit med
sédndaren. Sandaren bestammer vad som ska bli nedprantat eller sant och i vilken
ordning och i vilken hastighet som tv programmet ska sdndas. En forandring av
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kraften kan observeras fran sandaren, reklammakaren, till mottagaren,
konsumenten. Det har varit en utveckling fran insikten med att medium och
meddelande kontrolleras av séndaren till att medium och meddelandet kontrolleras
av mottagaren. Den klassiska masskommunikationsmodellen med meddelande,
mottagare och feedback fran mottagaren till sandaren ar endast applicerbar pa de
traditionella masskommunikationskampanjerna. Detta resonemang forutsétter att
séndaren tar initiativet med en kommunikationskampanj och att konsumenter &r
passiva receptorer av kampanjen. Graden av konsumentrespons ar ofta ett matt pa
hur bra en kampanj har varit.

Enligt W.Fred van Raij (1998) ar dock den nya konsumenten annorlunda.
Skillnaden fran tidigare ar att det har tillkommit nya informationskanaler som
exempelvis Internet och konsumenten vet idag i storre utstrdckning vad denna vill
se pa. Konsekvenserna av detta har blivit att konsumenten idag har mycket mer
kontroll. Med ett interaktivt konversationssétt ar den traditionella uppdelningen av
sandare och mottagare forlegad eftersom bada parter forser och mottar information
fran varandra. Konsumenten/mottagaren tillhandahaller mer kontroll Gver
hastigheten och ordningsféljden av informationen i media. Bada parterna fungerar
som sandare och mottagare. Interaktiv media &r karaktériserad med korta respons-
och feedbackintervaller for fragorna och informationen som konsumenter och
foretag stéller.

EN TILL FLERA EN TILL EN
NON- Massmedia reklam Direkt marketing
INTERAKTIV Standard katalog Selektiva kataloger
Demo produkter Telefax
INTERAKTIV Trade marts Personal selling
E-mail till "listor”, Pr | Telemarketing
general website, Personliga E-mail
consulation Konversation
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Fordelen med interaktiv media ar att konsumenten direkt far veta om produkten ar
tillganglig i olika variationer omedelbart. Interaktiv media har betydande effekt pa
nivan och sattet informationssokandet, produktjamforelse och valprocessen sker
(W.fred van Raij 1998).

3.3 EFFEKTIVITET

3.3.1 ALLMANNA MYTER OM EFFEKTIVITET

Det har lange antagits att 6kad kvantitet reklam ocksa bidrar till 6kad forsaljning.
Vidare sa har det dven lange formodats att okad vikt av reklam, bidrar till okad
effektivitet (Jones, Blair, 1996). Bevisen visar pa att reklam forvisso inte kan vara
effektfull utan ndgon form av kvantitet, men att det ar felaktigt att tro att enbart en
kraftigt 6kad mangd reklam ar tillrackligt. Lodish (1991) kom fram till att 6kningar
i reklam inte nodvandigtvis betyder okad forsaljning. P4 samma satt sa betydde inte
minskad mangd reklam automatiskt minskad forsaljning. Vidare sd fann inte
Lodish nagot tydligt samband mellan méangden 6kning av reklam och méngden
forsaljningsokning. Saledes racker det inte att utsitta konsumenterna for stora
mangder reklam for att 6ka sin forséljning. Jones och Blair (1996) menar istallet att
det &r inte bara viktigt att se pa kvantiteten reklam som visas, utan det ar
formodligen an viktigare att granska kvaliteten pa reklamen som visas for att kunna
paverka forsaljningssiffror.

En annan vanlig uppfattning inom reklamvérlden har varit att ékad exponering
leder till att reklamens effektivitet okar. Jones och Blair menar att idag sa ar det fa
reklamare som tror att reklam kan vara effektiv for evigt, men de tror att repetition
okar reklamens effektivitet upp till en viss niva. Hughes (1992) konkluderar att
utslitning” av en annons uppstar da den inte langre framkallar erinran av en
positiv attityd fran langtidsminnet. Jones och Blair menar att reklam skall bidra till
okad forséljning och att utslitning” uppstar da reklamens formaga att framkalla
okad forsaljning som Overstiger reklamens kostnad. Vidare sa anser Jones (1995)
att reklam fungerar i enlighet med “the law of diminishing returns” pa kort sikt.

Jones (1995) menar aven att en reklamkampanj kan fungera 6ver en lang tidsperiod

men att det kraver sma forandringar for att halla den aktuell och frasch. Rosenberg
och Blair (1994) ar inne pa samma spar da de menar att varumarken som ar
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framgangsrika over langa tidsperioder tenderar att behalla samma strategi Over
langa tidsperioder. Som ett resultat pa Rosenbergs och Blairs tidigare studier sa
menar Jones (1995) att en for tidig avslutning av reklamkampanjer, som har varit
framgangsrika, har haft negativ paverkan pa forsaljningen.

Ovanstaende resonemang skall inte betraktas som att man bor fortsatta alla
reklamkampanjer hur lange som helst, men att det &r viktigt enligt Jones (1995) att
hela tiden utvardera hur val budskapet har natt fram samt kampanjernas effektivitet.
Jones fann aven att effekten avtar efter ett tag, men da man gor standiga sma
uppdateringar sa kan en reklamkampanj fortsatta vara effektiv Over langa
tidsperioder. Jones och Blair (1996) kom &ven fram till att en kampanj som inte har
varit effektiv pa kort sikt inte heller kommer bli det pa lang sikt, oavsett antal
exponeringar.

3.3.2 ATT UTVARDERA EFFEKTIVITET

Att mata reklamens effektivitet ar av 6kande vikt i dagens affarsklimat da det blir
allt viktigare att kunna redovisa for alla kostnader (Ellis och Johnson, 1993). Trots
att det inte finns nagot riktigt utpraglat satt att mata effektivitet sa arbetar man bade
inom den akademiska varlden samt inom reklambranschen med att l6sa detta
problem. Enligt Wright-lsak och Faber (1996) sa tenderar akademisk forskning att
fokusera pa effekten genererad av specifika annonser som kan utvarderas i
kontrollerade former. De menar ocksa att reklambranschen snarare letar efter
modeller som kan mata reklamens bidrag till affarsresultaten. Det finns évenledes
en skillnad mellan reklambyraerna och deras kunder huruvida man skall fokusera
pa det kreativa budskapets framgang eller produkten i fragas framgang. Denna brist
pa samstammighet ar en delande kraft i byrd — kund relationen anser Wright-lsak
och Faber (1996).

Det finns omfattande litteratur berérande méatandet av reklams effektivitet. Wright-
Isak, Faber och Homer (1996) drar en distinktion mellan reklams effekt och
reklameffektivitet. De kom fram till att teoretiker tenderar att isolera och mata
effekten av individuella element av en viss annons pa de testpersoner som ser
annonsen. Praktiker forsoker daremot mata annonsers marknadseffektivitet genom
att spara dess vaxande inverkan eller effekt dver en tidsperiod pa publiken efter det
att en annons eller reklamkampanj har visats. Darefter sa forsoker de att satta denna
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matning i forbindelse med andra bevis sasom forsaljningssiffror eller
marknadsandelar. Trots att de tva begreppen, effekt och effektivitet, anvands som
om de vore utbytbara, sa behover det inte betyda att forskning kopplad till det ena
begreppet ger svar pa fragor betraffande det andra begreppet. Effektforskning
fokuserar pa forandringar i uppfattningar, attityd och kanslor som framkommer hos
forsokspersonerna da de ser en annons. Effektivitetsforskning stravar efter att finna
tillfredsstéllande  sdtt  att  identifiera reklamens specifika bidrag i
marknadsforingsprocessen och slutgiltig markandssuccé.

Cook och Kover (1995) har observerat de olika krav som stalls av de olika
arbetskulturerna bland teoretiker samt praktiker och kommit fram till att de har
mycket olika uppfattningar betréffande effektivitet. Teoretiker forvantas producera
ny teoretisk kunskap samt att isolera effekterna av en specifik variabel av
kommunikationens inverkan som generats av en specifik annons. Av praktiker
stalls det allt storre krav pa att de kan vardera vardet av reklambudgetar, vilket
leder till att de definierar effektivitet i form av 6kade marknadsandelar eller okad
forsaljning. For att saledes forsta reklams effektivitet ar det nddvandigt att forsta
likheterna i uppfattning bland de manga personerna som har nagon form av
koppling till reklambranschen eller marknadsforingsbranschen. Detta leder oss till
att se narmare pa de olika subkulturer som finns i marknadsféringsbranschen.

Effektivitet ar en bidragande faktor i de konflikter som uppstar mellan kund och
byra, sarskilt betraffande forsaljning, och bevis pa effektivitet kan férmodligen
minska spanningarna en del mellan kund och byra (Wright-Isak, Faber och Homer,
1996).

Mitchell och Sanders (1995) sdg narmare pa andra sidan av myntet da de
undersokte vilka faktorer som bidrog till att kunder forblev lojala mot sina byraer.
De kom bland annat fram till att bevisad effektivitet var en av fyra huvudfaktorer
som bidrog till att kunderna forblev lojala. Da Henke (1995) undersokte relationen
mellan kund och byra kom hon fram till att alla kunder hade en sak gemensamt,
och det var att de forvantade sig att reklam skulle producera affarsresultat som
Okad forsaljning eller stérre marknadsandel.

Cook och Kover (1995) hdvdar att effektivitet &r ett marknadsforingsproblem, inte
ett reklamproblem. De menar att marknadsféringsfolket utgors av individer som har
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en mangd omraden av professionell expertis. De identifierade ett flertal sadana
arbetsroller dar alla har distinkta intressen i reklamens prestanda. Reklamforskare,
marknadsforingsmanagers, analysforetag och teoretiker anses ha olika behov och
beloningssystem som leder dem till att definiera effektivitet pa olika satt.

Nar forskare som arbetar for reklambyraer skall undersoka effektivitet sa ar det
oftast for att bekrafta byrans sammanlagda prestationer betraffande deras kreativa
arbete som sedan anvands da de forsoker salja in sig hos nya kunder.
Marknadschefer, som gor upp marknadsforingsbudgetarna 6ver sin marketingmix,
behover ndgon form av matning av tidigare reklams verkan pa foretagets resultat
for att kunna rattfardiga framtida reklamutgifter (Wright-lsak och Faber, 1996).

Efter att Cook och Kover (1995) identifierat praktikernas olika krav sa stallde de
dem mot teoretikernas behov och dagordning vilka framférallt handlar om att
komma fram med ny kunskap i form av testade och forfinade teorier. FOr att
astadkomma detta behdver de ha bra kontroll pa alla faktorer utom dem av
teoretiskt intresse. Detta skiljer sig fran affarsintressenas behov att se hur en unik
uppsattning av komplexa, och beroende av varandra, variabler presterar éver langre
tidsperioder under verkliga omstandigheter.

Jamfort med ledningen pa byraerna eller hos kunderna, forskare med flera sa har
kreatorer en alldeles egen plats i marknadsforingsbranschen. Kover (1995) har
kommit fram till att forhallandet, mellan kreatérerna och 6vriga inom produktionen
av reklam, ar mycket speciellt. Kreatdrerna havdar att research ar irrelevant for
deras arbetsprocess. De har ofta rykte om sig att forsvara sitt arbete mot férandring
som nagon annan foreslagit. Kover menar att det dr pa detta satt da kreatorer ofta
ser sitt arbete som en forlangning av sig sjalva. De identifierar sig med sitt arbete
samt det de producerar i stor utstrackning, vilket skiljer dem mycket fran andra
inom branschen. Som ett resultat av detta sa har de andra uppfattningar samt
varderingar betraffande effektiv reklams innebérd.

Konsumenter som utsatts for reklam uppfattar inte reklam som nagot separat pa det
satt fackman gor. Enligt den forskning som dar gjord bland konsumenterna
betraffande definitionen av kreativitet och effektivitet, sa sarskiljer de inte
begreppen utan de tenderar att smalta ihop i konsumentens medvetande, i motsats
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till den allmanna uppfattningen angaende kreativitet som finns i branschen (Kover,
Goldberg och James, 1995).

Wright-1sak, Faber och Homer har ett annat perspektiv pa de olika grupperna som
utgor reklam- och marknadsféringsbranschen. De menar att reklams effektivitet ar
nagot som berdr ett socialt plan och sdledes definieras genom nagon sorts
konsensus bland alla de som producerar, anvander och utvarderar reklam inom
marknadsforing. Det ar darfor en tavling som The Advertising Effectiveness Awards
definition av effektiv reklam anses ha den vikt den har.

3.4 KREATIVITET

Kreativitet har manga sidor, men den mest identifierbara &r nog originalitet (Runco,
Charles 1993; Strenberg, Lubart 1996). Kreativa manniskor ar oftast sjalvstandiga
och okonventionella och de producerar nya, unika, ovanliga (Barron, Harrington
1981) eller pa nagot satt originella idéer (Milgram, 1990). Men att forklara
Kreativitet endast som originalitet ar inte tillrackligt. For sig sjalv kan originalitet
komma att vara véldigt irrelevant och det passar ibland inte alls in i sammanhanget.
Relevans ar darfor ett kriterium som manga forskare haller med om borde
forknippas med kreativitet. Sambandet kan enkelt forklaras pa foljande satt:

Du ber nagon berétta allt de kan komma pa som &r fyrkantigt. Om de svarar en boll,
som vi vet ar rund, sa ar svaret hogst originellt. Dock ar det valdigt irrelevant och
opassande i sammanhanget och darfér beddms det inte som kreativt (Runco,
Charles 1993). Detta kanske ar ett extremt exempel men det visar anda pa hur stor
roll relevansen spelar for kreativiteten.

Att séga att kreativitet alltid ar originellt och relevant &r forstas inte helt ratt. Dock
har det visats att kreativitet bestar av nagot slags nytankande/originalitet och nagot
ytterligare. Vad detta utver originalitet ar har varit hart debatterat men man é&r
dverens om att ytterligare ett kriterium maste finnas (Mumford, Gustavson, 1988).
Olika forslag &r att idén skall utdver att den &r originell &ven vara ny, forsvarbar
eller anvandbar eller tillfredstallande for en grupp manniskor vid ett visst tillfalle
(Stein, 1953). Andra menar att det skall innehalla nagot slags vérde eller
anvandbarhet (Rothenberg och Hausman, 1976). En kreativ idé &r alltsa inte bara
nytdnkande och originell utan den maste pa nagot satt aven knyta an till
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verkligheten. Den maste pa nagot satt 16sa ett problem, passa in i en situation eller
uppna ett mal (MacKinnon, 1965). En I6sning pa ett problem ar kreativ om de
flesta méanniskor inte skulle ha kunnat komma fram till samma lésning (Hayes
1978).

Vad &r da definitionen av om nagot ar originellt och relevant? Studier har visat att
originallitet &r mycket lattare att komma Gverens om &n relevans. Detta beror pa att
originallitet ar mer objektivt och bedémningen av det blir oftast detsamma vem
man an fragar. Nagonting ar originellt om det &r ovanligt och annorlunda. Men nar
det galler relevans ar bedémningen mer subjektiv. For att kunna avgéra om nagot
ar relevant i ett sammanhang maste man ha normer, vérderingar och ett pa nagot
satt logiskt tankande att vila pa vid sitt bedomande. Den kultur man lever i spelar
stor roll for hur man uppfattar nagot som relevant eller inte. Detta marks tydligt i
reklambranschen dar det annonserande foretaget ar véaldigt mana om att forklara sin
foretagskultur och dess varderingar nér de presenterar sin strategi for byran (Runco,
Charles 1993).
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4 EMPIRI

| denna del redogor vi for de empiriska data vi har samlat in for var studie. Vara
primardata bestar av de intervjuer vi har genomfort vilka vi sammanfattar till en
mer teoretisk niva vilket gor dem lattare att jamfora med de vetenskapliga
teorierna. Vi presenterar aven har reklamtavlingen 100-Wattaren som belénar
kreativ reklam som har gett effekt.

4.1 SVERIGES ANNONSORER

Sveriges Annonsoérer, enligt www.annons.se, dr en intresseorganisation vars
medlemmar bestar av 450 foretag. Medlemmarna star for halften av de samlade
reklam- och medieinvesteringarna som gors i Sverige varje ar. Organisationen
representerar sina  medlemmars intressen och arbetar for effektivare
kommunikation. Sveriges Annonsorer soker uppna detta genom att tala for effekt
pa medlemmarnas investeringar i marknadskommunikation. Det ar Sveriges
Annonsdrer som anordnar 100-Wattaren tillsammans med Dagens Industri.

4.1.1 100-WATTAREN

Vi har valt att studera 100-Wattaren narmare da den kombinerar effektivitet och
kreativitet. Tavlingen &r uppdelad i tre kategorier, ndmligen samhallsreklam,
producentreklam samt konsumentreklam. Kategorin som vi har utgatt ifran ar
konsumentreklam.

100-Wattaren dr som sagt reklamtévlingen som premierar reklamkampanjer som
gett effekt. FOr att stalla upp krévs det att kampanjens syfte ska vara definierat och
resultatet matt. Tavlingen belénar svenska och internationella kampanjer
producerade och publicerade i Sverige under det aktuella aret. Bidragen far inte
tidigare ha bel6nats. 100-Wattstavlingen utgdrs av tva klasser, 100-Wattaren och
hederspriset for Langsiktig Varumarkesvard. 100-Wattare delas ut i varje
tavlingskategori. Utover det belénas cirka halften av de nominerade bidragen med
75-Wattare eller 50-Wattare. En kampanj ska besta av minst tre stycken enheter
med ett sammanhallande tema. Dessa enheter behdver inte vara inforda eller
exponerade i samma medieslag. Exempelvis kan en kampanj besta av tre annonser
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eller en annons, en reklamfilm och ett evenemang. Det viktiga ar vilket resultat den
aktuella kampanjen har astadkommit, och inte medieslaget eller
kommunikationsdisciplinen. Foljande kriterier anvands da man bedémer bidragen:
effekt, kreativitet och dvrigt.

Som namnts tidigare i uppsatsen sa har reklamtavlingarna i USA betydligt
distinktare fokus pa vilken typ av reklam de belénar. Kreativitetstavlingen One
Show Awards har enbart fokus pa kreativitet medan The Advertising Effectiveness
Awards enbart fokuserar pa effektiv reklam. Bidrag som deltagit i den ena
tavlingen staller sallan upp i den andra (Kover, 1995). | Sverige &r situationen en
annan da tavlingarna inte ar lika specifika. 100-Wattaren som delas ut av Sveriges
Annonsorer ar en tavling som belonar kreativ reklam som har haft effekt. DA juryn
delar ut poang till bidragen sa har de lika manga poang for effektivitet som for
kreativitet vilket framkom vid intervjun med Elisabeth Thornsten, projektledare for
100-Wattaren. Guldégget, tavlingen som bel6nar den mest kreativa reklamen i
Sverige, kommer inte heller den forbli en ren kreativitetstavling da
Reklamforbundet dven kommer ha viss fokus pa effektivitet (Mer an prat kravs for
akta guldaggseffekt, Resumé, 2007-04-20). Guldaggets regelverk och juryarbete
premierar kreativitet, men det stalls inga krav pa dokumenterad effekt fortsatter
artikeln. Det har funnits exempel da annonsoren har dragit in en guldaggsbelonad
reklamkampanj da den ansags vara for skadlig for varumarket enligt samma artikel.

4.2 INTERVJUER

4.2.1 ELISABETH THORNSTEN

Elisabeth har varit pd Sveriges Annonsorer sedan 2001 och har tidigare last
ekonomi pa hogskola med marknadsféring som inriktning. Sveriges Annonsorer ar
en intresseorganisation for foretag och annonsdrer gentemot reklambranschen.

Elisabeth Thornsten forklarar att alla som staller upp i 100-Wattaren maste forklara
vilken position foretaget har pad marknaden. Det vill sdga om foretaget &r
marknadsledande eller bara ett mindre foéretag. Forklaringen till detta ar att
bedomningen ska bli sa rattvis som mojligt. Elisabeth Thornsten menar att det inte
finns nagon allméan vedertagen sanning om vad som ér rétt eller fel, men att juryn
brukar 6ver lag strava mot samma mal. Det finns inga utpekade riktlinjer for vad
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definition &r for kreativ reklam och Elisabeth Thornsten anser inte heller att detta &r
en nodvandighet. Istallet pagar det under jurybedémningen livliga diskussioner om
vad de olika jurymedlemmarna tycker ar kreativt och effektivt. Det som Elisabeth
Thornsten tycker ar mest vésentligt med reklam &r att reklamen:

... bade maste tilltala hjarna och hjarta”

| varje jurygrupp sitter 10 jurymedlemmar som kommer fran olika delar av
reklambranschen och fran olika annonsorer. Elisabeth Thornsten menar att det ar
viktigt att 100-Wattaren haller sig uppdaterad for att det inte skall uppsta kritik
gentemot att tdvlingen &r forlegad. Nar foretag tavlar i 100-Wattaren tavlar de inte
med enskilda reklamfilmer eller annonser, som i gulddggstavlingen, utan med
reklamkampanjer. Elisabeth Thornsten menar att det ar viktigt att féretagen haller
fast vid det som de tycker &r relevant s& de inte blir forbigangna av reklambyran
men anda lyssnar pa deras forslag. Vidare menar hon att kreativ reklam inte per
automatik ar effektiv reklam.

4.2.2 NICLAS SANDIN

Niclas Sandin har arbetat pa Nordisk Media Analys i atta ar. Nordisk Media
Analys, NMA, jobbar framforallt med Business to Consumer, med varor som inte
ar sarskilt snabbrorliga som kapitalvaror. NMA foljer ett 60-tal produktkategorier
som de anvander i analyserna till sina kunder.

Niclas Sandin har en bakgrund i den akademiska vérlden med studier i
marknadsféring pa Handelshogskolan Stockholm samt Odense Universitet. Darav
har han en teoretisk bakgrund och ett teoretiskt préglat synsatt. Givetvis har detta
utvecklats under ett flertal &r inom branschen da han inte anvander sig av teori i
nagon storre utstrackning i det dagliga arbetet. Han havdar att teori ar ndgot som
man har i ryggmargen samt menar att man utvecklar tankar om hur kommunikation
fungerar ndr man jobbar. Vidare tror han att de flesta foretagen har modeller som
de anvénder och forsdker anpassa sig efter.

Enligt Niclas Sandin s& gar det egentligen inte att jamfdéra kreativitet och
effektivitet. Ett vanligt satt att mata effektivitet ar att se pa hur mycket man har
investerat, lagt i insats och sedan se pa resultatet. Daremot ar det svart att satta en
procentsats pa hur kreativ en kampanj ar. Kreativiteten ar ett slags gummiband
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mellan insats och resultat i en kampanj. Kreativitet mats oftast inte. Man brukar
istallet veta vilka byraer som anses komma fram till kreativa I6sningar och resultat,
vilket da kan vara ndgon typ av matt. Man anvéander detta i brist pa annat enligt
Niclas Sandin. Det handlar mycket om kansla menar Niclas Sandin. Han ar osaker
pa hur pass mycket man vardesatter kreativitet. Man utgar efter antingen pengar
eller antal kopta kontakter da man ser narmare pa en kampanjs effektivitet. Da en
kampanj visar resultat kan man utga fran att sjalva erbjudandet ar intressant eller att
det ar den kreativa delen, hantverket i reklamen, som far ett gensvar.

Standardsvaret pa fragan vad effektiv reklam ar brukar vara gratis sprit pa
systemet, vilket alltid kommer vacka mycket uppmarksamhet men inte &r speciellt
kreativt enligt Niclas. Festis daremot, har arbetat mycket med att sticka ut pa ett
helt annat satt och lyckats skapa en position. Ytterligare ett exempel pa nagon som
har jobbat pa ett nytt sitt &r AMF Pension. AMF Pension borjade for ett antal ar
sedan med sin kampanj Mot dig sjalv i framtiden” som var nagot nytt pa den
svenska marknaden, men idén var kopierad fran ett foretag i Australien sager
Niclas. Han menar att det forvisso var nytt men kanske inte sa kreativt dd man
kopierat en idé. Detta ar ett exempel pa reklam som inte behdver vara speciellt
extravagant da den ar ganska lagmald och inte sticker ut men som &nda har gett en
ganska bra effekt. Han tycker att den berattar saker och ting pa ett lite nyare stt.

En intressant fraga & om man upprepar nagot som ansags som kreativt forsta
gangen kan anses som kreativt andra gangen. Enligt Niclas sa fick ICA pris pa
Guldaggsgalan tva ar i rad for sin sadpa. Andra gangen var det inte sarskilt
annorlunda och kanske inte kan betraktas som ha varit sa kreativt da man
upprepade sig.

Vad som anses som kreativt varierar fran olika delar i branschen. Jobbar man pa
byrda sa kanske man tittar pa en sak och tycker en grej. NMA ser det lite
annorlunda. Niclas Sandin menar att man har tva delar av hjarnan. En del kan man
stdnga av, sa att man inte tar emot information i form av reklam till exempel. Den
andra delen av hjarnan bygger mer pa kanslor och den gar inte att kontrollera pa
samma satt. Hittar man nagonting som paverkar en kanslomassigt sa borjar man
bearbeta denna information omedvetet. Ett exempel pa sddan information kan vara
nagonting nytt som man tidigare inte stott pa. Hjarnan reagerar pa detta da det kan
vara en potentiell fara. Det gor att man automatiskt lagger mer energi pa det nya for

33



att analysera det. Saledes ar det ett effektivt satt att sno at sig uppmarksamhet, da
man reflexméassigt maste processa det anser Niclas. Detta nya och okanda som man
maste analysera kan vara nagon form av kreativ reklam som ar ny och som man
inte stott pa tidigare. Det gor att man "hajar” till lite extra sager Niclas. Efter att
man har processat det nya sa kanske man marker att det inte var sa intressant och
anvandbart eller utgjorde ett hot. Man far se till att det man arbetar med inte ar
"fult”, och att man da luras. Ett satt, som ar effektivt for att astadkomma sadana
reaktioner, ar exempelvis olika typer av innovativa medieldsningar. Internet ar ett
exempel. Saledes menar Niclas att:

”Om man da soker likstalla kreativitet med nagonting nytt, sa finns det storre
majlighet att det uppmarksammas och bearbetas pa ett helt annat satt. Men det
ar inte sakert att det leder till 6kad forsaljning, men kanske till okad
k&nnedom.”

Hur gar man da tillvaga for att astadkomma ovan namnda effekt? Enligt Niclas
Sandin kan det goras pa flera olika satt. Det borjar med nagon sorts idé om hur man
vill paverka konsumenterna. Man jamfor olika kanaler samt ser narmare pa vilken
kannedom och uppmarksamhet man vill skapa.

Effektivitet kan vara olika viktigt havdar Niclas. Dels beror det pa om foretaget
eller organisationen har ett val etablerat varumarke eller inte. Ett foretag utan ett
kant varumarke fokuserar oftast pa att bygga upp varumérket till nagon sorts
malniva istallet for att gora forsaljningsframjande insatser. Ett redan etablerat
foretag kan goéra detta da man har en viss kannedom och ett visst
varumarkeskapital. Salunda prioriterar foretagen olika saker och reklamens
effektivitet beror pa foretagets situation. Nar man ser narmare pa vad effektivitet
egentligen ar sa ar det hur pass vél de satsade pengarna faller ut, vilken avkastning
investeringen har. I en tidig fas vill man 6ka kannedomen for sa lite pengar som
mojligt.

”Egentligen ar effektivitet billigare med tiden.”

Effekt och effektivitet ses oftast som samma ord och det gor nog inte sd mycket
menar Niclas. Det foretaget prioriterar, &r tillvéxt eller kostnadsbesparingar och
malstyr utefter det. Foretaget kan som namnts ovan befinna sig i olika faser. Ar det
inte etablerat pa en marknad, kommer inte effekten per kostad krona vara den
samma. Det ar nagot man far acceptera eftersom det inte ger samma avkastning
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med ett mindre ként varumarke menar Niclas Sandin. Det kostar foljaktligen att
bygga upp nat. Han menar att nar foretaget ar etablerat sa handlar det mer om
forsaljningseffekt. Salunda far foretag anpassa kommunikationen efter situationen.
Det gor att man far stalla hogre krav pa effekten pa ett redan etablerat foretag. Pa
stora foretag, exempelvis Statoil, kan det stallas hogre krav samt sattas hogre mal
eftersom det ar véletablerat. Det ter sig da naturligt att malsattningar och krav ar
annorlunda da man inte behover fokusera pa att skapa storre kannedom. Niclas
Sandin anser att foretag aven kan anvanda malsattningar for att pressa en
samarbetspartner att leverera battre.

Effektivitet ar ingenting som man mater en gang och sen ar det klart, utan
man maste folja upp det pa lopande basis.”

Det kravs en lopande och regelbunden uppféljning enligt Niclas, for det ar bara da
man nar nagonting 6ver tiden. Vidare sa mater man inte bara en isolerad kampanj,
utan mater den i s fall for att jamfoéra den med de gjorda samt kommande
kampanjerna. Nar man arbetar med att mata effektivitet kan man inte ha for manga
och for avancerade nyckeltal utan det skall vara enkla nyckeltal, maximalt tva eller
tre stycken. Det &r viktigt att kontrollera hur de fungerar dver tiden samt hur de
fungerar med de processer och utveckling foretaget har. Han menar att man skall
forsoka se utifran de samarbetsprocesser man har och de insatser man gor da man
maéter.

Da vi kommer in pa kreativitet s3 menar Niclas att kreativitet kan vara olika saker.
Han anser att det ar storre chans att lyckas om man kan sla pa, den tidigare
beskrivna, kanslomassiga strangen som fangar folks uppmarksamhet. Men det
kravs ocksa mer for att véacka ett intresse och vara kreativ. Vidare sa maste det vara
begripligt och inte sa kreativt att det blir oklart vad man vill kommunicera. Ett
exempel dr energibolaget som hade en kampanj som var uppmarksammad men folk
trodde det var reklam for ett forsédkringsbolag. Reklamen hade en annorlunda twist,
men nadde inte ut med det relevanta meddelandet. Saledes kravs det att
marknadsféringsrepresentanten kan halla kreativiteten lite i schack. Vissa byraer
kanske gor saker som inte nar anda fram. Eller sa r det sa att kunden och byran har
pratat ihop sig, men inte riktigt uppnar det avsedda resultatet. Kreativitet ar viktigt
men inte allt, man maste fortfarande ha en budget. Eventuella missférstand mellan
byra och kund &r olika fran situation till situation menar Niclas. Det finns sakert
manga kunder som &r osdkra, samtidigt som det finns en stor spannvidd av
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uppfattningar pa byraerna. Det ar heller inget man bor dra for stora vaxlar av utan
bara acceptera att det ar sa det ser ut sager han. Det gar inte alltid att vara helt saker
pa att det kommer att fungera.

Detta betyder inte att kreativitet &r dverflodigt. Vissa saker behdver vara kreativa,
menar Niclas. Ett exempel &r reklam som &r gjort for hela Europa som kanske inte
alltid &r sa lyckad, da den ar ganska utslatad for att passa flera marknader. Det
fungerar i ett land, men inte i samma utstrackning i ett annat da den inte &r
anpassad till den lokala marknaden. Saledes kan det finnas behov av att vara lite
vassare sager Niclas. Kreativ reklam som skall ha verkan pa flera marknader &r
svar att géra. Nagot som ar valdigt kul och underfundigt i England kanske inte
fungerar i Tyskland. Det mérks att en reklam som ar “europeisk™ inte &r gjord for
den svenska marknaden. Det finns inte alltid ndgra klara tankar och idéer om vad
foretaget vill astadkomma vilket kan géra kommunikationen ineffektiv. D& ar det
inte de kreativa losningarna det ar fel pa utan det beror snarare pa att foretaget inte
riktigt vet vad de vill astadkomma vilket gor att meddelandet kanske inte ar helt
anpassat. Niclas Sandin anser att den om man inte ar siker pa att
kommunikationen lyckats sd ar man heller inte séker pd om den misslyckats.
Saledes &r det inget argument for att inte lagga pengar pa kommunikation.

Pa fragan hur bra uppfattning NMA:s kunder har av situationen sa menar Niclas att
det beror pa fran fall till fall. Generellt sett sd brukar de ha en ganska bra kansla av
vad som fungerar och inte fungerar efter tre till fyra kampanjer. Han anser att de far
gora nagra kampanjer sa att de har ndgonting att jamféra med och sedan forsoka
styra efter det. Men generellt beror det pa.

Da vi talar om skillnaderna mellan den akademiska vérlden och de som arbetar med
reklam och kommunikation i praktiken sa anser Niclas att de &r inne pa ett annat
spar. Han menar att det finns en stor bredd inom forskarvéarlden. De tittar mest pa
detaljniva, detaljer som &r intressanta men kanske inte alltid tillampbara. Han anser
att man bor ha ett helhetsgrepp om kundens problem. Man har ingen glasklar bild
av vad som &r kreativitet samt effektivitet, vilket inte gor sd mycket.

Vad ar da nyttan av kreativ reklam och hur skall man méta den, undrar vi. Det ar en

spannande fraga, enligt Niclas, och en fraga man stéller sig. Ibland kan nyttan vara
att man haller reklambyraerna sysselsatta och glada. F3, om nagon, sétter
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kvantmassigt siffror pa kreativitet och effektivitet havdar Niclas. For reklamfolk sa
ar det mer nagot som sitter i ryggmargen, en hantverkskunskap och saledes inte en
akademisk kunskap. Det ar aven nagot som fors dver mellan kollegor pa byraerna.
Vidare sa stravar inte alla reklambyraer efter att vara de som ar kanda for att vara
mest kreativa.

Framover kanske det blir mer sa att svenska foretag styrs fran andra lander vilket
kan leda till att man gor reklam som &r anpassad till flera olika marknader. Sadan
reklam blir nog latt utslatad menar Niclas. Med Internet kan man skraddarsy
reklamen efter konsumenten vilket gor att man kanske inte behdver vara sa kreativ
utan kan istéllet komma med reklam som har anpassade erbjudan efter kunden.
Lyckas man dar behGver man inte satsa lika mycket pa massiv kommunikation, till
stora grupper av manniskor, vilket sparar pengar. Saledes Okar effektiviteten
fortsatter han. Vidare sa kommer féretagen formodligen att gora mer
konsumentanpassade produkter, som konsumenterna vill ha, vilket i sin tur gor att
man inte behdver spendera lika mycket pa reklam och kommunikation.

’Produktutveckling som en del av kommunikationsarbetet™

| framtiden kommer man att kunna minska kostnaderna med den typen av
I6sningar, apropa produktutveckling. Att se produktutveckling som en del av
kommunikationsarbetet, att sy ihop det, att vara kreativ och effektiv i det kommer
nog att bli bra for dem som lyckas med det. Stardoll.com &r ett exempel, som
erbjuder klippdockor pa Internet. Denna typ av lésningar ar kreativa avslutar Niclas
Sandin.

4.2.3 ANNA ROMSON

Anna Romson har jobbat i reklambranschen sedan 1990. Hon kom i kontakt med
branschen genom praktik. Efter gymnasiet studerade Anna pd Massachusetts
College of Art. Sitt sista ar spenderade hon pa Parsons, en valkand designskola i
New York, dar hon tog sin examen i Fine Arts. | New York fanns en svensk
reklambyra vid namn Hall & Cederqvist dar Anna jobbade under sin studietid.
Efter att ha avslutat sitt fjarde ar vid hogskolan flyttade Anna tillbaka till Sverige
och bérjade jobba pa Hall & Cederqvists kontor i Stockholm. Darefter startar Anna
reklambyran Romson och av olika anledningar saljs byran efter sex ar. Efter det har
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Anna dven arbetat pa Lowe Brindfors men arbetar nu pa reklambyran Leo Burnett
dar hon har varit i ett och ett halvt ar.

Drivkraften fér Anna Romson &r att gora effektiv reklam som fungerar pa lang sikt.
Kreativitet ar nar man med begransade medel kan gora nagot effektivt. De stora
foretagen som exempelvis, Proctor & Gamble kan spendera hur mycket pengar som
helst och darigenom kan de gora reklam som d&r effektiv men inte sérskilt
kostnadseffektiv. Oavsett storlek av budget kan man ’na an langre” genom att
g6ra nagot som ar annorlunda och som sticker ut fran reklammangden. E-on gjorde
ett oerhort lyckat namnbyte, men detta kostade stora summor pengar. Frdgan som
Anna Romson da stallde var om detta namnbyte hade kunnats genomforas till en
lagre kostnad eller hade man kunnat gdra det mer kreativt och darmed mer
kostnadseffektivt. Att reklam som sticker ut ’nar langre™ forklaras enligt Anna
Romson genom att vinnare av 100-Wattaren ocksa vinner Guldagget.

Enligt Anna Romson raknas kreativitet som nagot som ar en kreativ media I6sning
eller tanke. Viss reklam kan dock vara sa originell att det inte finns nagon relevans
i den. I dessa fall menar Anna Romson att man som konsument kommer ihag
reklamfilmen men konsumenten har inte forstatt syftet, da har ju foretaget enbart
bjudit pa underhallning och i sa fall kan du lika garna ga och se pa en film. Anna
Romson menar att kreativ reklam som &r originell och relevant ar lika med effektiv
reklam. Hur effektiv reklamen ar beror dock pa vilka malsattningar som satts upp.
Exempelvis arbetar Leo Burnett med ett foretag vid namn Elekta. Malet med
reklamen som Leo Burnett skapar ar bara att informera konsumenter om att Elekta
finns. Om malet istdllet vore att sélja forsakringar med forsaljningsmal skulle
reklamen se helt annorlunda ut.

Anna Romson menar att man kan gora effektiv reklam genom att gora den kreativ.
Kreativiteten far dock inte ta 6verhanden. Effektiv reklam maste dock inte alltid
vara kreativ. Om exempelvis ICA vill gora reklam for att salja falukorv da racker
det med att annonsera att det &r halva priset pa falukorv. Anna Romson menar att
det till denna typ av reklamer ofta gors smarta och kreativa annonser, problemet
blir bara att budskapet kommer i skymundan. Istallet borde budskapet i dessa fall
forklaras rakt upp och ner.
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Problem kan uppsta, menar Anna Romson, nér en vara inte kan formedla ett unikt
budskap. | dessa fall far budskapet klas pa” varan, exempelvis nar det galler
jeansreklam. Detta gors genom att jeansreklamen forklarar att jeansen urskiljer sig
fran méangden och darmed skapas det sympati till varumarket och jeansen. Anna
Romson tror inte det gar att vara kreativ om man inte kan vara effektiv beroende pa
vad man vill nd ut med for budskap. Det finns kulturella skillnader bland byraer.
Det galler att gora "rolig” reklam som fastnar, da foretag konkurrerar med lika
produkter, som exempelvis chips.

Allting inom reklambranschen, exempelvis humor eller trakig reklam, gar i trender.
Genom att ateranvanda gamla reklamidéer som anvants tidigare och som skiljer sig
fran dagens trender kan man gora originell reklam som urskiljer sig frdn mangden.
Anna Romson tror inte pa europeiska reklamkampanjer. Forklaringen till detta &r
att vi utsatts for s& mycket information varje dag s& man maste tranga igenom
bruset och detta kan inte goras med en slatstruken, internationellt gemensam
reklamkampanj”. Men ocksa for att humorn skiljer sig &t fran omrade till omrade
inom Europa.

Kreativ reklam och valet av mediekanal ar viktigt da reklam skall vara effektiv.
Exempelvis ser vi inte pa tv i samma utstrackning idag som vi tidigare gjort. Ar det
annars exempelvis relevant att skrapa ner stan med flyers bara for att na ut med sitt
budskap. Idag finns det inte nagra sakra mediekanaler for att na ut till den tilltankta
malgruppen. Ibland &r det mediekanalen som é&r kreativiteten i reklamen. Det ar
manga marknadsférare som forst hittar mediekanalen och darefter idén. Dessa tva
aspekter gar ej att sarskilja. Segmentering och positionering ar sjalva grunden for
att lyckas inom reklambranschen. Klart sdger Anna Romson att det &r roligt att hitta
pa nya reklamidéer men idéerna maste vara relevanta och na det uppsatta malet
inom den strategiska ramen. Alla delar av byran maste samarbeta, annars blir det
bara sma enskilda roliga reklamer.

4.2.4 JOHAN OHLIN

En av jurymedlemmarna i tavlingen 100-Wattaren under 2006 var Johan Onhlin.
Han har en utbildning fran Beckmans Designhdgskolas reklamlinje och en lang
erfarenhet i branschen. Han har jobbat pa TBWA, en valetablerad internationell
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reklambyrd, i fyra ar. Nu jobbar han, tillsammans med ett antal kollegor fran
TBWA, pa den egenstartade reklambyran Le Bureau.

Kreativitet ar, enligt Johan Ohlin, ett komplext begrepp vilket &r svart att beskriva
med ord. Man kan vara kreativ i s manga sammanhang och det &r darfor viktigt att
redogéra for vilken sorts kreativitet man soker forklaring for. Johan Ohlin namner
begreppen originalitet och relevans for att pa nagot satt forklara fenomenet med
ord.

”Kreativiteten kan bara méatas med en kansla och en erfarenhet”

Marknadskommunikation sker pad manga olika nivaer dar de traditionella
reklambyraerna oftast arbetar i det yttersta skiktet med att bara producera snygga
men forvisso kreativa och ibland effektiva annonsldsningar. Johan Ohlin menar att
man, for att uppna maximal effekt med sin kommunikation, maste grava sig
djupare ner i strategin hos foretaget och utifran det skapa en kommunikation som ar
val foérankrad i foretagets affarsidé.

Effektiv reklam ar den som é&r tydlig i sitt budskap pa ett kreativt satt. I och med
detta kan reklamen komma att se ut hur som helst och medievalet kommer &ven det
variera beroende pa vilket problem det & man d&mnar losa.

’Reklam kan vara vad som helst, sa lange det l6ser problemet™

Kreativitet ar nédvandigt for att uppna effekt. Dock behover inte bada fenomenen
forekomma samtidigt. En annons som inte ar kreativ men som anda ar effektiv ar
det for att foretaget i ett tidigare skede redan har varit kreativa. Det kan handla om
en kreativ affarsidé eller produktidé som sedan valdigt enkelt kommuniceras ut i en
inte alls sérskilt kreativ annons.

Som jurymedlem i 100-Wattaren forklarar Johan Ohlin sin syn pa hur man méter
effektivitet i reklam. Ett satt att bedoma hur effektiv en reklamkampanj har varit &r
att utga ifran det problem som kampanjen skulle 16sa. Utifran det granskar man
sedan resultatet och satter ett varde pa effektiviteten.
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4.2.5 RICHARD HALLBERG

Richard Hallberg var en av jurymedlemmarna till 100-Wattaren under 2006. Han
har en lang och bred bakgrund med dubbel examen och arbetserfarenhet inom
manga olika yrkesroller i branschen. Just nu arbetar han pa Forsman & Bodenfors.
Han har sjalv varit med och skapat kampanjer som har vunnit 75-Wattare, vilket
innebar en andraplats i tavlingen.

Precis som manga andra héavdar Richard Hallberg att begreppet kreativitet ar
svardefinierat. Men om man pa nagot sétt ska kunna beskriva det sa kan man saga
att man ar kreativ om man “’lyckas tala till ndgon och inte at ndgon™. Man beréttar
nagot pa ett nytt satt och bjuder darmed pa ny insikt om en vardaglig sak som inte
mottagaren har tankt pa innan. Som namnts tidigare anses kreativitet vara nagot
som loser ett problem, men Richard Hallberg menar snarare att det &r sjélva
resultatet av problemldsandet som ar det kreativa.

Effektivitet ar daremot nagot som lattare kan definieras och matas. Dock kravs det,
for att kunna bedoma effektivitet, att en eller flera variabler redogérs for innan.
Vilka mal hade det annonserande foretaget med kampanjen och hur stor insats gick
de in med? Sedan kan man med hjalp av mata utfallet, bedéma hur effektiv en
kampanj har varit.

”... basta mojliga utvaxling pa minsta mojliga insats™

Richard Hallberg menar att ju battre man lyckas med detta, desto hogre effekt har
man fatt av sin kampanj.

Kreativitet och effektivitet ar tva begrepp som enligt Richard Hallberg gar hand i
hand. Man kan inte vara kreativ bara for kreativitetens skull utan ’man &r kreativ
for att skapa effekt”. Om det kravs sa kan reklambyran foresla att affarsidén arbetas
om for att kommunikationen skall bli sa effektiv som mojligt. Ett exempel ar ett
foretag som producerar en produkt som inte passar in pa nagon malgrupp eller om
malgruppen ar sa pass liten sa att det inte kan bli 16nsamt. D4 kan reklambyran
foresla att produktsortimentet arbetas om s att det passar en bredare malgrupp och
sedan kan detta kommuniceras ut. Det géller att ”borja i ratt &nde”. Man kan inte
gora effektiv reklam for en produkt som inte haller mattet.
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5 ANALYS

| detta avsnitt analyserar vi intervjurespondenternas pastaenden och forklaringar
med de framlagda teorierna. Vi framhéaver likheter och skillnader mellan empirin
och teorin for att pa sa satt forsoka cka forstaelsen for begreppen kreativ reklam
och effektiv reklam.

Som redan namnts sa belénar 100-Wattaren inte enbart effektivitet utan tar aven
h&nsyn till den kreativa hdjden i de tavlande bidragen. Detta medfor att man inte
kan dra samma slutsatser betraffande effektivitet som gdOrs i rena
effektivitetstavlingar, som The Advertising Effectiveness Awards i USA. Elisabeth
Thornsten, Sveriges Annonsorer, menar att det inte &r onskvart att 100-Wattaren
enbart skall bedéma effektivitet da det bland annat skulle bli en trakig tavling. Vara
intervjuobjekt var tdmligen Overrens om att det inte skulle vara intressant om
tavlingen enbart belonade effektivitet for da skulle bidragen formodligen bara besta
av en viss typ av bidrag. Dessa bidrag skulle troligen vara ren erbjudandereklam,
som forvisso ar effektiv, men oftast inte séarskilt kreativ. Denna typ av reklam har
heller inget vidare intresse av att vara kreativ for da skulle budskapet, om det
specifika erbjudandet, riskera att ga forlorat menar vara intervjuobjekt. Av dessa
anledningar ar det sdlunda svart att havda att vinnaren av 100-Wattaren var den
mest effektiva reklamkampanjen. Man skulle da kunna fraga sig om 100-Wattaren
istallet ar en tavling som gor det mojligt att koppla samman begreppen effektivitet
och kreativitet pa ett tillfredsstallande satt? Det ar inte helt enkelt, trots den uttalade
kopplingen mellan begreppen, att dra slutsatsen att vinnaren av 100-Wattaren
tydligt visar pa att effektiv reklam ar kreativ reklam och vice versa. Vad som
tydligt framgar ar att Statoils kampanj "Samma Pris”, som vann 100-Wattaren for
konsumentreklam, har varit effektiv da resultaten ar val redovisade.
Anmarkningsvart ar att kampanjen aven belonades vid 2007 ars Guldaggsgala for
basta integrerade reklam, vilket dven borde tyda pa att kampanjen ansags kreativ.
Enligt vara intervjuobjekt sa ar det i Sverige vanligt att samma bidrag stéller upp i
100-Wattaren och Guldédgget. Det ar &ven vanligt att bidrag som beldnats i den ena

tavlingen aven bel6nas i den andra. Detta kanske tyder pa att reklam som é&r
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effektiv aven ar kreativ och vice versa. FOrvisso tyder ovanstdende resonemang pa
att 100-Wattaren lyckats gora nagon form av koppling mellan effektivitet och
kreativitet, men det gar anda inte att faststdlla eftersom bedémningarna ter sig
relativt subjektiva betraffande kreativitet. Vidare sa har bedémningarna gjorts av en
jury pa 10 personer bestaende av reklambyrarepresentanter, representanter fran
analysforetag samt representanter fran olika annonsorer. DarutGver sa ter det sig an

svarare att gora nagon form av vetenskaplig bedomning av begreppen.

5.1 EFFEKTIVITET

Enligt Vakratsas Demetrios och Ambler Tim (1999) maste reklamen paverka
beteendet och skapa nagon form av respons antingen medvetet eller undermedvetet.
Detta bekréftar Niclas Sandin nér han forklarar att vi har tva delar av hjarnan. En
del kan man stdnga av, sa att man inte tar emot information i form av till exempel
reklam. Den andra delen av hjarnan bygger mer pa kanslor och den gar inte att
kontrollera pa samma satt. Hittar man nagonting som paverkar en kanslomassigt sa
borjar man bearbeta denna information. Darfor maste reklam som &r effektiv kunna
formedla en kansla.

For att kunna skapa effektiv reklam maste det, anser vi, finnas vissa grundlaggande
aspekter som maste undersokas eller uppfyllas. Grunderna for att skapa effektiv
reklam &r att du 1) har en bra produkt, 2) kan identifiera konsumenterna och
malgruppen, 3) viljer ratt mediekanal, 4) forstar hur starkt varuméarket ar och var i
produktlivscykeln man befinner sig, 5) jamfor effekten i forhallande till priset och
6) tar hansyn till vad malsattningen &r. Vid analysen om att skapa effektiv reklam
har vi markt att begreppen dverlappar varandra. De olika aspekterna ar alltsa inga
vattentata skott utan glider in i varandra vilket far konsekvensen att det kan bli
upprepningar i analysen.

Att ha en bra produkt hor till nagot av en sjalvklarhet om reklamen ska bli effektiv,
det géller att den sander ut ett unikt budskap som Anna Romson uttrycker det. Har
produkten inga unika budskap som i reklamen kan formedlas maste man istallet
"kla pa” produkten med nagot unikt. Niclas Sandin diskuterar om utvecklingen mot
att foretag idag forsoker skraddarsy produkterna efter konsumenternas individuella
krav. Johan Ohlin forklarar vikten av att ha en kreativ produktidé eller affarsidé.
Johan Ohlin uttrycker det séhar: For att uppnd maximal effekt med sin
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kommunikation, maste man grava sig djupare ner i strategin hos foretaget och
utifran det skapa en kommunikation som é&r val forankrad i foretagets affarsidé.
Xuehong Due, Jianxin Mitchell och M Tseng (2002) bekraftar vikten av att
konsumenterna stéller allt hogre krav pa att fa skraddarsydda produkter.

Precis som Anna Romson konstaterade, ar att kunna identifiera kunderna grunden
for att lyckas inom reklambranschen. Av samma asikt ar dven Xuehong Due,
Jianxin Mitchell och M Tseng (2002) vilka menar att for att reklam ska vara
effektiv maste kunderna identifieras och deras beteende undersokas. Vidare menar
Xuehong Due, Jianxin Mitchell och M Tseng (2002) att det finns tre aspekter,:
produkt, konsument och omgivningen for att kunna forutse malgruppens beteende.
Dessa tre aspekter forklarar hur malgruppens preferenser forandras i forhallande till
sammanhanget, humor, kénsla och den sociala omgivningen. Tolkningen av tecknet
spelar ocksa en avgorande roll i sammanhanget. Anna Romson trodde inte pa en
europeisk reklam eftersom att den dels “blev for slatstruken”. Niclas Sandel
menade att de olika kulturerna i Europa har olika syn pa vad som &r roligt och
trakigt. Vad som fungerar i England kanske inte fungerar i Sverige eftersom vi till
exempel har olika sprak och historia. Niclas Sandin menar att det méarks nar en
reklam &r europeisk och inte ar direktanpassad for den svenska marknaden. Det
finns inte alltid klara tankar och idéer om vad foretaget vill 4stadkomma vilket kan
goéra kommunikationen ineffektiv.

Den tekniska kommunikationen ar av stor betydelse for att kunna kommunicera
med sin malgrupp. Precis som Anna Romson sager har medievanorna andrats i
samband med den tekniska utvecklingen. Det finns idag inte nagra sdkra
mediekanaler som garanterar att reklamen kommunicerar med malgruppen. ldag
finns flera olika mediekanaler, som exempelvis Internet, som reklam kan
kommuniceras genom.

Vill man na till en bred malgrupp bér man anvanda sig av Shannon och Weavers
kommunikationsmodell ~som  foresprakar den traditionella synen pa
kommunikation, dar sandaren bestammer foljden och hastigheten av
reklammeddelandet. Shannon och Weavers kommunikationsmodell 14gger stor vikt
vid den tekniska delen av kommunikationen och den lampar sig bést att anvanda
nar reklam ska kommuniceras till den breda massan, till exempel TV
kommunikation. Det som premieras i denna modell &r effektivitet och noggrannhet
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och modellen bygger pa att paverka nagon annans beteende eller sinnestamning.
Eftersom Shannon och Weavers kommunikationsmodell skapades 1946, inkluderar
den inte alla de kommunikationskanaler som existerar idag. Darfor har vi valt att
komplettera med W.fred van Raijs (1998) Integrationsmodell, som istéllet menar
att det sker en integration mellan sandaren och mottagaren. Anna Romson menar
att valet av mediekanal gar hand i hand med reklamen for att reklamen ska vara
effektiv. Darfor anser vi, for att skapa effektiv reklam, att det ar viktigt att foretag
som gor TV reklam, inte enbart véljer denna mediekanal utan kanske kompletterar
med till exempel telemarketing. Elisabeth Thornsten n&mner att de beddmer
reklamkampanjer och inte enbart en TV reklam eller annons. Detta bekréftar vikten
av att anvanda sig av flera olika atgarder for att reklam ska bli effektiv. Allting
beror sa klart pd vilken malgrupp som reklamen ska kommunicera med. Niclas
Sandin menar att produktutveckling &r en del av kommunikationsarbetet. Detta
konstaterar att det inte finns nagra vattentata skott mellan de olika begreppen.

Effektivitet i en reklam beror mycket pa vilket stadium produkten, varumarket, ar i
produktlivscykeln. Det ar mer kostsamt att introducera en helt ny produkt pa
marknaden &n att géra reklam for en produkt som redan ar etablerad pa marknaden.
Saledes varierar effektiviteten med stadiet produkten befinner sig i
produktlivscykeln. Niclas Sandin menar att effektivitet blir billigare med tiden.
Alltsa spelar det ocksa stor roll i hur valkant varumarket ar for hur effektiv
reklamen kommer att bli. Ett foretag som redan har ett etablerat varumarke pa
marknaden behéver inte spendera lika mycket pengar pa reklam.

En av de mest vasentliga utgangspunkterna da man analyserar effektiv reklam ar
malsattningarna foretaget har med reklamen. Ska reklamen enbart oOka
forséljningssiffrorna och oOka ka&nnedomen om varumérket eller vill foretaget
exempelvis forstarka varumarket. Denna fragestallning ar hogst relevant eftersom
effektivitet varierar i hogsta grad beroende pa vad reklamen ska astadkomma.
Johan Ohlin menar att ett satt att bedéma hur effektiv en reklamkampanj har varit
ar att utga ifran det problem som kampanjen skulle 16sa. Anna Romson har samma
installning till malet och hon menar att effektivitet av reklamen beror péa vilka
malsattningar som utstakats. Exemplet med Leo Burnetts kund Elekta, som redan
namnts, var bara att informera konsumenter om att Elekta finns. Saledes,
astadkommer reklamen detta, har den varit effektiv.
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5.1.1 EXPONERING

| enlighet med Jones och Blairs studier (1996) som tidigare namnts sa kan man
konkludera att det inte ar tillrackligt att utsatta konsumenterna for stora mangder
reklam samt ett stort antal exponeringar for att reklamen skall vara effektiv. Det ar
istallet av storre betydelse att vara man om att kvaliteten pa reklamen ar hog for att
den skall vara effektiv. Huruvida kvalitet innebar kreativitet kan vi inte fastsla da
detta begrepp inte inkluderas just i denna studie. Om man ser till vara
intervjuobjekts svar angaende kreativitet sa ar det inte alltfér osannolikt att kvalitet
skulle kunna innebara val avvagd kreativitet eftersom de pa olika satt forklarat att
det ar det kreativa som gor att man faktiskt tar at sig budskapet. For att knyta an till
Jones och Blairs slutsatser angdende antal exponeringar samt reklamens vikt i
media sa kan man konkludera att det inte ar tillrackligt att 6sa pengar over
konsumenterna for att vara effektiv. Detta resonemang &r en kontrast till vad Anna
Romson sade apropa E-ons namnbyte. Majoriteten av vara intervjuobjekt menade
istallet att effektivitet borde ses som en funktion av investerade pengar i en
kampanj och kampanjens resultat. Ser man pa effektivitet pd detta satt, som
forhallandet mellan investerade pengar och uppnadda resultat av en kampanj sa kan
man fastsla att det kanske inte var en lika lyckad kampan;.

Jones och Blair kom fram till att man kunde vara framgangsrik med en kampanj
over langa tidsperioder om man standigt utvarderade resultaten samt gjorde sma
justeringar. Vinnaren av Hederspriset for Langsiktig Varumarkesvard pa 2006 ars
100-Wattsgala, Bregott, &r ett mycket gott exempel pa detta. Som framgar i Bilaga
3 sa har Bregott gjort standiga utvarderingar av sina kampanjer. Det har dven gjorts
standiga forandringar av kampanjen for att halla den aktuell.

5.1.2 ATT UTVARDERA EFFEKTIVITET

Att méata reklamens effektivitet &r av 6kande vikt i dagens affarsklimat eftersom
foretagen skall kunna redovisa for sina kostnader (Ellis och Johnson, 1993), som
redan namnts. Detta ar nagot som vara intervjuobjekt ocksa verkar vara éverrens
om i olika utstrackning. Sattet man skall gora det pa verkar vara det som skiljer
dem &t mest. Johan Ohlin tycker till exempel man bér se pa hur effektivt man har
I6st ett problem med en kampanj. Efter det ser man till resultatet for att kunna satta
ett varde pa effektiviteten. Niclas Sandin har ett annat satt att narma sig problemet,

vilket kanske inte ar helt ovantat d& han arbetar med att utvardera kommunikation
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och reklam. Richard Hallberg ar mer inne pa Niclas Sandins spar da han menar att

man bor se narmare pa kampanjens uppsatta mal samt hur stor insatsen var.

Wright-lsak och Faber (1996), som belyste skillnaderna mellan forskarvarlden och
branschfolket i sitt satt att studera och utvérdera effektivitet, stdmde &ven har val
éverrens med den bild som malades upp genom vara intervjuer. Niclas Sandin, som
forvisso arbetar med just effektivitetsmatningar, forklarade som namnts tidigare att
forskarvarlden har fokus pa detaljer medan analysforetag snarare studerar helheten.
Detta stammer tdmligen val dverrens med Wright-1sak och Fabers slutsatser.

Wright-1sak, Faber och Homer (1996) gor en distinktion mellan effekt och
effektivitet i reklam. Effekt berdr isolerade element som en begrédnsad grupp
testpersoner utsatts for. Effektivitet handlar mer om séttet reklamen i sin helhet
paverkar samt vilka konsekvenser det for med sig. Niclas Sandin menar att man i
branschen inte gor nagon direkt atskillnad mellan dessa tva begrepp och att det inte
gor sa mycket. Wright-Isak, Faber och Homer menar a andra sidan att trots
begreppen flitigt forvaxlas sa kanske det inte behdver betyda att effektforskning ar
synonymt med effektivitetsforskning. Vi menar att det formodligen inte ar till
nagon storre skada att man forvaxlar begreppen for att forskningen i sig inte brukar

blandas ihop pa samma sétt.

Cook och Kover (1995) som genom sin forskning kommit fram till att det finns
olika uppfattningar mellan teoretiker och praktiker belyser dven vikten av att kunna
identifiera olika subkulturer och likheterna som finns i uppfattningarna betréffande
effektivitet. Genom vara intervjuer sa har vi identifierat vissa likheter bland
intervjuobjekten rérande just effektivitet men dven vissa skillnader. Da vi har gjort
djupintervjuer sa kan vi inte saga att detta ar uppfattningar som delas med andra
inom den svenska reklambranschen eftersom vart antal intervjuer inte tillater oss att
generalisera. Vi kan daremot se en tendens bland kreatérerna som pekar pa att de
har en ganska snarlik uppfattning av vad effektivitet innebdr. Denna tendens skiljer
sig, inte helt ovantat, fran Niclas Sandins uppfattning av effektivitet.
Meningsskiljaktigheter betraffande kreativitet finns &ven mellan kreatérerna och
Niclas Sandin.
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Forskning, gjord av Wright-Isak, Faber och Homer, pekar pa att uppfattningarna av
effektivitet, hur den skall métas samt dess relevans &r en orsak till konflikter mellan
kund och byra. Niclas Sandin, havdar som tidigare namnts, att man inte bor forstora
upp detta problem allt for mycket. Det ar enligt honom nagot som sa klart existerar
men inte ar ett utbrett fenomen inom reklamvarlden. Johan Ohlin avfardar detta
pastaende helt. Vi kan aterigen inte saga ifall vara intervjuobjekt ar undantagen
som bekraftar regeln eller att deras uppfattningar tillhér den allmanna
uppfattningen. Vad som i var mening &r intressant ar att kreatdrerna tamligen
bestamt fornekar detta. Elisabeth Thornsten & sin sida menade att det inte var helt

ovanligt att missforstand forekommer.

Mitchell och Sanders (1995) visade pa att bevisad effektivitet var en bidragande
faktor for att kunderna forblir lojala gentemot byran som de har avtal med. Vad
som &r intressant i var mening ar att medarbetare pa reklambyraer relativt ofta
tenderar att hoppa av for att starta eget i Sverige, vilket inte hander i lika stor
utstrackning i exempelvis USA. Kunderna foljer allt som oftast med de avhoppade
medarbetarna till den nya byran. Huruvida detta &r ett resultat av bevisad effekt kan
vi inte pavisa, men det ar ett synnerligen intressant fenomen da valet av byra inte
verkar ha sa sardeles stor betydelse. Man kan ocksa undra ifall kunderna gor nagra
utvarderingar av just effektiviteten av tidigare kampanjer och att det just ar de
avhoppade reklamarna som bidragit till den eventuella tidigare effektiviteten. Detta
belyser nodvandigheten, i var mening, av att ha en klar uppfattning av tidigare

kampanjers effektivitet samt vad just effektivitet innebar.

Da man ser narmare pa Wright-Isak och Fabers resultat av forskning sa menar de,
som namnts, att manga ganger sa utvarderar byraer effektivitet bara for att kunna
anvanda den som ett ytterligare argument dad man forsoker sélja in sig hos nya
kunder. Detta avfardar vara intervjuobjekt som arbetar pa reklambyra. De menar att
de jobbar for att prestera sa bra resultat som majligt for kunden och saledes gora
effektiv reklam. De menar att det inte hade varit meningsfullt att géra reklam som

inte fungerar.

Kover (1995) framholl kreatorernas specifika roll inom branschen samt att de ser

sitt arbete som en forlangning av sig sjalva. Som ett resultat av detta hade de andra
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uppfattningar samt varderingar betraffande effektiv reklam. Detta ar intressant da
man ser till resultatet av vara intervjuer. Vi kan inte direkt faststalla huruvida
kreatorerna vi intervjuat ser sitt arbete som en forlangning av sig sjalva, men vi kan
identifiera en viss yrkesstolthet, vilket inte ar sarskilt ovantat. Vad som framgar
daremot &r att kreativiteten spelar en betydande roll i deras arbete. Den har dven ett
starkt samband med effektivitet och det gar inte riktigt att skilja dem at. Som en
kontrast sa har Niclas Sandin en lite annorlunda uppfattning betraffande vikten av
kreativitet dd man skall gora effektiv reklam. Vi tycker salunda att det finns en

tendens som i stort stdmmer 6verrens med Kovers forskning.

Kover, Goldberg och James (1995) som framhévde att kreativitet och effektivitet
smalte ihop i konsumenternas medvetande understryks av vara intervjuobjekt. Vad
som &r intressant ar att den enda av vara intervjuobjekt som gjorde skillnad pa
begreppen var Niclas Sandin. Kreatorerna menade att de hangde ihop pa ett eller

annat satt och inte riktigt gick att skilja at.

Wright-Isak, Faber och Homer som diskuterade definitionen pa effektivitet menade
som namnts att definition uppstod genom en form av konsensus bland dem som
arbetar med reklam och marknadsforing pd nagot satt. Séaledes kunde The
Advertising Effectiveness Awards resultera i en definition av effektivitet som hade
stod av storre delen av branschen. Da 100-Wattaren inte &r en lika utpréaglad
effektivitetstavling som The Advertising Effectiveness Awards sa kan man inte dra
samma slutsatser av 100-Wattaren. Vidare sa bestar inte juryn av ett lika brett
spektrum av jurymedlemmar samt inte lika manga medlemmar. Om man ser till
vara intervjuobjekt sa tenderade kreatorerna att ha nagorlunda lika uppfattningar
betraffande effektivitet medan Niclas Sandin sarskilde sig ater igen. Johan Ohlin
ansag att bidgaren i The Advertising Effectiveness Awards var mycket konstiga.
Som ett resultat av detta resonemang kan man saledes ifragasatta 100-Wattarens
betydelse for begreppet effektivitet.

5.2 KREATIVITET

Som mycket av det ovannamnda visar ar kreativitet inom reklam ett svardefinierat
begrepp. Trots manga likheter mellan de framlagda teorierna och
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intervjurespondenternas  pastdenden rader fortfarande meningsskillnader i
definitionen och dess koppling till marknadskommunikation. Vissa menar att
kreativitet ar nagot som inte gar att sétta fingret pa utan det grundar sig snarare pa
kénslor och erfarenheter. Detta marks tydligt mellan de olika personerna vi
intervjuat. De har alla olika bakgrunder och erfarenheter vilket har gett dem en mer
personlig syn pa kreativitet. Vissa teoretiker (Runco och Charles, 1993) anser att
man ar kreativ da man ar originell pa ett i sasmmanhanget relevant satt medan folk i
branschen menar att dessa tre begrepp ar fran varandra fristdende, men fortfarande
vasentliga.

Hur avgér man om nagot ar originellt? Originalitet & som namnts tidigare enklare
att satta fingret pa an relevans da bedémningen tenderar att bli mer objektiv vad
galler originalitet. Istallet rader det asiktsskillnader om var i den kreativa processen
som originaliteten ligger. Rickard Hallberg menar att man genom att beratta nagot
som folk kanske redan vet, men pa ett nytt, originellt satt, uppnar kreativitet. Det
innebar att idén i sig inte behdver vara originell utan snarare sattet som man
kommunicerar ut den pa. Man kan med andra ord ateranvanda en idé, sa lange man
ar nyskapande i sitt kommunikationssatt. Anna Romson styrker detta péastaende
men menar snarare att man uppnar originalitet genom att anvanda gamla idéer som
skiljer sig fran dagens trender for att pa sa satt sticka ut. Vidare menar Niclas
Sandin att reklam som &r originell séllan leder till forséljning utan snarare till 6kad
kannedom. Detta ar ytterligare ett argument for att halla originaliteten i styr.

Relevansen fungerar som en sorts handbroms inom kreativitet. Niclas Sandin sager
att man maste halla kreativiteten i schack for att inte tappa bort budskapet i
kommunikationen. Man skall forvisso vara originell men det ska anda passa in i
sammanhanget och vara relevant. Anna Romson menar att relevans i
reklamsammanhang innebér att idén och sattet man kommunicerar ut den pa skall
passa in i det annonserande foretagets strategiska ramverk, annars kommer man
inte kunna na de uppsatta malen. Om man later originaliteten ga overstyr blir
reklamen latt obegriplig och den tappar budskapet. Forvisso kan en sadan reklam
fastna i minnet hos konsumenten men risken finns att budskapet férsvinner, och da
fyller reklamen inte sin funktion.
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Enligt Anna Romson spelar kreativiteten stor roll for effektiviteten och menar att
man ar kreativ om man med begransade medel uppnar effekt. Hon menar dven att
man &r effektiv om man &r originell och relevant. Detta pastaende lyfts dven fram
an Johan Ohlin, som dven menar att originaliteten och relevansen, narmare bestamt
kreativiteten, och effektiviteten inte behdver ga hand i hand, utan kan férekomma
vid olika tillfallen.

Ytterligare ett satt att se pa kreativitet ar att se det ur ett problemldsande
perspektiv. Vissa menar att man ar kreativ om man loser det problem som reklamen
amnar gora medan Richard Hallberg ser mer resultatet av problemldsningen som
det kreativa.

Det finns sdledes bade likheter och skillnader i definitionen av kreativ reklam.
Detta resulterar ofta i att manga vid forstaelse for definitionen av kreativ reklam ser
pa de reklambyrder som uttalat producerar kreativ reklam, vilket vanligast uppnas
genom att reklambyran vid nagot tillfalle har bel6nats for sin kreativitet.

51



6 SLUTSATS

Utifran analysen drar vi i detta skede slutsatser kring begreppen kreativitet och
effektivitet. Vid definitionerna av begreppen lyfter vi fram de kriterier som starkast
lyst genom under arbetets gang. Malet ar, som tidigare namnts, inte att komma
fram till ndgon objektiv sanning utan snarare att 6ka forstaelsen kring begreppen
och dess relation till varandra.

Utifran de ovan forda diskussionerna kring begreppet kreativitet kan vi dra
slutsatsen att det inte finns nagon distinkt definition av det. Vid forsok att definiera
fenomenet med ord aterkommer begreppet originalitet, vilket i sin tur beskrivs som
nagot nyskapande. Man ska pa ett, for konsumenten, oférvantat och nytt satt
kommunicera ut det forvantade. Att vara kreativ i sin kommunikation innebar att
man vacker en kansla hos mottagaren som da ofrivilligt och undermedvetet
bearbetar den information man skickar ut. Eftersom kénslor ar valdigt individuella
ar det svart for sandaren att forutsaga vad som kommer att fastna hos mottagaren.
Detta maste betyda att kreativitet snarare ar nagot som ligger i betraktarens 6gon da
bedomningen av vad som &ar nytt och som vacker kanslor skiljer sig fran person till
person.

Om effektiv reklam har vi inte hittat nagon allomfattande teori som beskriver direkt
vad det ar. Istéllet har vi behandlat flera olika teorier och skapat en egen teori. Vi
anser forst och framst att effektiv reklam ska paverka beteendet hos dem som
utsatts for reklamen. Darefter har vi kommit fram till vissa grundldggande aspekter
som bor analyseras vid skapandet av effektiv reklam. Aspekterna var: bra produkt,
identifiera konsumenterna, vélja ratt mediekanal i produktlivscykeln och ta hénsyn
till malsattningen. Grundforutséattningen for att skapa en effektiv reklam ar att
produktidén &r bra. Produkten skall besitta nagon unik egenskap som tilltalar
malgruppen. For att kunna gora effektiv reklam maste konsumenterna identifieras
och deras olika preferenser analyseras. Annu en viktig aspekt vid analysen av att
identifiera konsumenterna ar att forsta att konsumenter tolkar reklam olika
beroende pa vilken kultur de harstammar ifran. Valet av mediekanal &r viktig
eftersom det ar genom den som reklamen ska kommunicera med konsumenterna.
Lyckas du inte identifiera mediet som dina konsumenter anvander nar du heller inte
ut med ditt budskap. Effektiviteten av reklam beror ocksa till stor del pa i vilket
stadium av produktlivscykeln produkten befinner sig. Det kostar mer att lansera en
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helt ny produkt pd marknaden an vad det till exempel kostar att halla uppe
uppmarksamheten kring en redan befintlig vara pa marknaden. Reklamens
effektivitet ar dock i stor grad beroende av vilka malsattningar som satts upp. Ska
reklamen enbart 6ka forsaljningen eller ska den hoja ett foretags image?

Vad kan vi da sdga om sambandet? Enligt den gjorda forskningen sa finns det ett
samband, men det &r olika viktigt fran fall till fall. Denna bild bekraftas av vara
intervjuobjekt. De menar att det gar att gora effektiv reklam som inte ar kreativ da
situationen tillater. Andra ganger ar kreativitet sa gott som synonym med
effektivitet. FOr vissa innebar kreativitet ndgon form av problemlésning for andra
ar det kreativiteten som gor att ett budskap tranger in i medvetandet pa ett effektivt
satt och saledes gor att reklamen &r just effektiv. Aven om det inte riktigt gér att
faststalla vilket sambandet 4r, sa finns det onekligen ett samband mellan kreativitet
och effektivitet. Sambandets betydelse &r daremot betydligt svarare att utrona. Det
verkar finnas en ganska stor tro, for att inte séga tilltro, pa begreppens nara
forhallande, inte minst bland kreatdrerna. Huruvida detta ar bra eller daligt later vi
vara osagt, men man bor nog vara forsiktig med att dra for stora véxlar av
sambandet. Kreativ reklam innebér inte per automatik att reklamen &r effektiv, da
bland annat budskapet riskerar att ga forlorat som tidigare beskrivits. Ett annat
bevis pd detta dr den Guldaggsbelonade reklamkampanjen som forvisso enligt
juryn var kreativ, men som ansags vara skadlig for varumarket av annonsoren. Kan
det da pastas att 100-Wattaren ger sambandet en rattvisare bild da juryn delar ut
poang for bade kreativitet och bevisad effektivitet? Faktumet kvarstar fortfarande
att bedomningen av kreativitet ar ytterst subjektiv. Vidare sa leder det en att undra
huruvida vinnaren av 100-Wattaren ar den effektivaste reklamen? Vidare sa
bel6nas manga kampanjer med bade 100-Wattare och Guldagg, inte minst Statoils
”Samma Pris”. | USA, dér tavlingarna ar mer utpréglade, har detta aldrig skett. Vad
tyder detta pa? Visserligen hade det varit lattare att fa en tydligare uppfattning av
sambandet mellan de bada begreppen om tavlingarna i Sverige var lika utpraglade
som i USA. Hade bidragen fortsatt att bel6nas i bada tavlingarna da med? Enligt
Johan Ohlin s var bidragen som stillde upp i The Advertising Effectiveness
Awards “konstiga” da vi forde tavlingen pa tal. Vad har detta for betydelse
egentligen? Av vilken anledning de var konstiga fick vi aldrig reda pa. Spelar det
verkligen nagon roll om bidragen &ar konstiga om de bevisligen har varit ytterst
effektiva? Var de konstiga for att de saknade kreativ hojd kanske? Ar det inte
tillrackligt utmanande for den kreativa processen? Detta resonemang leder en in pa

53



Cook och Kovers studier berérande kreatdrernas speciella stéllning i branschen och
kreatorernas ovilja att utvardera reklamkampanjer. Kreatérerna bland vara
intervjuobjekt menade att det inte var ndgon mening med att producera reklam som
inte fungerar. Men hur kommer det sig da att det inte gors fler uppfoljningar av
reklamkampanjer? Anses det som Overflodigt, eller som en sjalvklarhet? Kan det
vara sa att kreatOrer anser att en kreativ kampanj ar synonymt med en effektiv
kampan;j?

En annan fraga som dyker upp da man ser narmare pa 100-Wattaren, ar dess
utformning. Finns det inte en viss risk att man inte tjanar sina medlemmars, och
agares for den delen, intressen ndar man valjer att inte gdra en ren
effektivitetstavling. Borde det inte vara viktigare att reklamen verkligen &r effektiv
an att man har en trevlig show en gang om aret? Visserligen finns risken med ett
overflod av erbjudandereklam, som papekats av vara intervjuobjekt, men begreppet
effektivitet kanske fa en &n tydligare inneb6rd?

Om vara intervjuobjekt som arbetar pa byra menar att man alltid gor reklam som ar
amnad att fungera sa torde det vara ganska rimligt att anta att sa ar fallet pa byraer
generellt sett, &ven om vi bara gjorde ett fatal intervjuer. Hur kommer det sig da att
80 till 85 % av all reklam inte fungerar? Ar dessa siffror helt fel? Om inte, var
nagonstans ar det som bristerna finns? Ar all reklam for slatstruken och inte sarskilt
kreativ? Eller ar det tvartom, att reklam &r alltfor kreativ sd budskapet inte
uppfattas av konsumenterna? Kan det vara sa att annonsorerna ar for daligt palasta
och séledes inkapabla att stalla ratt krav da en reklamkampanj skall utformas, vilket
leder till daliga resultat? Men om detta ar fallet, borde inte reklambyraerna vara del
av skulden ocksa?

Vidare kan man fraga sig varfor en sa stor del av reklamen som gors riktar sig till
relativt unga manniskor nér i sjalva verket de verkliga konsumenterna, av
produkterna i frdga, faktiskt konsumeras av baby boomers? Ar detta
tillvagagangssatt verkligen det mest effektiva?

Slutligen kan man fraga sig hur viktigt det kan tankas vara att kunna bevisa
sambandet mellan kreativitet och effektivitet samt for vem det &r viktigt? Det torde
vara viktigt for annonsérerna da det ar de som investerar i reklam och borde
forvanta sig nagon form av avkastning pa denna investering.
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Av den forskning som vi tagig del av samt intervjuerna vi gjort s kan man nog
pasta att effektivitet ar hogst aktuellt. Manga lutar aven at samma hall da de soker
definiera begreppet. Vidare sa ar det ett begrepp som gar att méta, vilket framgar av
bland annat 100-Wattaren. Varfor ar det da sa svart att astadkomma i manga fall?

6.1 FORSLAG PA FORTSATT FORSKNING

Det forsta forslaget pa vidare forskning, som vi dven anser vara mest relevant,
skulle vara utformningen samt genomférandet av en enkatundersdkning. Denna
enkatundersokning skulle vara utformad utefter de insikter vi har fatt genom arbetet
med var undersokning samt uppsats. DA djupintervjuerna har gett oss vasentliga
insikter, skulle det vara lattare att utforma en relevant enkdatundersékning.
Malgruppen for denna enkat skulle forslagsvis vara personer med ledande
befattningar pa reklambyraer samt analysforetag, eller fore detta jurymedlemmar
fran 100-Wattaren och Guldagget. Genom denna enkét sa skulle vara slutsatser fa
en betydligt storre validitet.

Ett ytterligare forslag pa vidare forskning som vi anser ligger mycket néra vart
syfte, skulle vara att anvanda sig av vara slutsatser for att granska de tva vinnande
bidragen av 100-Wattaren, Statoils “Samma Pris” samt Arla Foods
"Bregottfabriken”. Dessa tva kampanjer har varit ytterst effektiva och ar
hogintressanta i var mening. Det hade dven varit av intresse att stilla relevanta
fragor, angaende de tva kampanjerna, till vara intervjuobjekt. Ett annat forslag pa
samma tema, skulle vara att gora en enkdat berérande de tva kampanjerna, vilket
hade givit svaren storre validitet samt tillatit oss att generalisera i storre
utstrackning. Man skulle dven kunna jamféra vinnare, fran flera olika ar, med
varandra.

Fortséttningsvis skulle man kunna gora en jamférelse av jurymotiveringar mellan
vinnare av Guldagg samt 100-Wattare for att saledes skapa sig storre forstaelse for
hur jurymedlemmarna resonerar samt vilken vikt samt inneb6rd de ger de relevanta
orden, effektivitet och kreativitet.
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Slutligen, foreslar vi en jamforelse mellan bidragen som vunnit The Advertising
Effectiveness Awards, med vinnarna av The One Show Awards, dels for att se
vilken skillnad de har jamfort med de belénade reklamkampanjerna i Sverige och
dels for att se vilket samband de amerikanska bidragen har.

Det finns i var mening valdigt manga omraden som kan beforskas och som genom

detta skulle skapa, i var mening, en betydligt storre forstaelse for sambandet samt
innebdrden av begreppen.
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8 BILAGA 1

8.1 100-WATTAREN

Nedan foljer kriterierna, enligt Sveriges Annonsorer, som bidragen fér 100-
Wattaren tar hansyn till da de bedémer bidragen:

EFFEKT
Tavlingsdeltagaren (reklambyrd och eller/annonsor) ska presentera bevis pa
kampanjens uppnadda effekt. Att pavisa effekt handlar om att kunna visa att
malgruppen paverkats av kampanjen pa ett eller flera satt. Fa4 kampanjer kan
uppvisa resultat i alla effektmatt, men alla kampanjer kan beddmas och utvarderas
genom resultat i nagon eller flera av effektmatten rackvidd,
kommunikationseffekter eller beteendeeffekter.

KREATIVITET
Kampanjen ska halla kreativ hojd. En kampanj kan vara kreativ pa flera satt. Det
kan till exempel handla om en kreativ utformning, kreativa strategier eller kreativa
medieval.

OVRIGT
Utforandet ska vara av god kvalitet gallande bade sprak och form. Naturligtvis ska
utférandet ocksa vara forenligt med lag och etik.

KAMPANJRESULTAT
For att kunna bedéma kampanjens resultat behovs resultat i nagon eller nagra av
effektmatten.

RACKVIDD (BRUTTO-/NETTORACKYVIDD)

Bruttorackvidd ar ett matt pa hur manga som faktiskt har kunnat ta del av
kampanjen och utgdr en norm att stalla de efterféljande effekterna mot. Det vill
saga hur manga av dem som kunde ta del av reklamen gjorde det (nettorackvidd)
och paverkades av den.
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KOMMUNIKATIONSEFFEKTER
Kommunikationseffekter ar ett matt pa hur kampanjen paverkat manniskors
instéallning till varumérket eller sakfragan, och omfattar matt som kannedom och
attitydforandringar.

BETEENDEEFFEKTER
Beteendeeffekter ar ett matt pa de beteenden malgruppen faktiskt uppvisar som en
foljd av kampanjen och kan uppdelas i att man inleder, upprepar eller férandrar ett
beteende.

KAMPANJENS RELATIVA RESULTAT
Sammanfatta kort kampanjens resultat i relation till kampanjens utgangslage och
uppstallda mal.

BEDOMNING

Varje kategori beddms av en egen jury. Tavlingsjuryn kommer att premiera ungefér
halften av de nominerade bidragen med diplom i val6rerna 100-watt, 75-watt och
50-watt samt priset Langsiktig Varumarkesvard inom varje tavlingskategori.
Tavlingsjuryn bedoémer bidragen efter uppnadd effekt i kombination med
Kreativitet.

JURYN TAR HANSYN TILL FOLJANDE

Hur ser de normala variationerna i effektmatten ut?

Hur stor ar effekten av reklamen i forhallande till den normalvariation som finns
for varumarket under ett ar?

Hur realistiska eller forsiktiga ar malsattningarna och hur remarkabelt &r egentligen
Overskridandet?

Hur ser normala, eller med objektivt forvéantade, reklameffekter ut for den typen av
kampanjer?

Hur stora ar effekterna i forhallande till insatsen?

Ar det en briljant kampanj som ger ofantlig effekt pa en liten budget eller 4r det en
ofantlig budget som kor 6ver och néter ner allt motstand med en mer medioker
kampan;j?
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JURYN FOR KONSUMENTREKLAM FOR 2006 ARS TAVLING BESTOD AV

Eva Fernvall, Apoteket (Ordférande)
Magnus Holmstrom, Abba Seafood
Camilla Kihlberg, General Motors
Thomas Jonasson, Stadium

Richard Hallberg, Forsman & Bodenfors
Anna Romson, Leo Burnett

Johan Ohlin, Le Bureau

Bjarne Melin, North Kingdom

Jonas Hansson, Bright Media
Anna Widler, Nordisk Media Analys
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9 BILAGA 2

9.1 STATOIL

2006 ars vinnare av 100-Wattaren for konsumentreklam blev Statoils kampanj,
”Samma Pris” gjord av Forsman & Bodenfors. Hosten 2005, innan kampanjen
lanserades, var problematisk for Statoil, dollarn varderades hogt och bensinpriserna
steg kraftigt vilket medforde att Statoil ansags som dyra och man tappade
marknadsandelar. Som marknadsledande var man tvungen att agera for att inte
anses som “trétta och matta” (ANNONS, sid.14, 2006) samt inte lyssnade pa
marknaden. Den nya kampanjen lanserades i mars 2006. Istédllet for att tala om
snabbmat och biltvattar sa fokuserade Statoil fullt ut pa prisfragan i sin nya
kampanj da det var detta som var viktigt for kunderna. Obemannade stationer var
de stationer som var framgangsrika pa marknaden eftersom de var billiga och &ven
ansags vara billigast bland kunderna. Dessa blev saledes referenspunkten for Statoil
I den nya kampanjen och man gick ut med kundl6ftet "Tanka for samma pris som
pa obemannade stationer. Skaffa nya Statoilkortet!” i sin nya kampanj. Pa detta satt
agerade man utmanare trots att Statoil ansags som marknadsledare. Man lade inte
nagon storre vikt pa konkurrenternas kommunikation men granskade deras
kunderbjudanden for att forsdakra sig om att det nya kundloftet var
konkurrenskraftigt. Kampanjen lanserades i ett flertal olika kanaler men sags
framforallt pa stortavlor, annonser samt reklamfilmer. Den avgérande viktigaste
kanalen enligt Pelle Ekman, marknadsdirektor pa Statoil, var bensinstationerna
eftersom det var dar man hade kontakt med kunderna (ANNONS, sid. 14, 2006).

Malet med kampanjen var att vanda den negativa trenden med minskande
marknadsandelar, fa 35 000 personer att teckna sig for Statoilkortet samt att 70 %
skulle ha sett kampanjen. Sedan kampanjens start sa har 86 % sett den och 82 000
personer har tecknat sig for Statoilkortet. Den negativa trenden med minskade
marknadsandelar har inte bara bromsats utan man har dven 6kat marknadsandelen
med 0,8 procentandelar (ANNONS, 2006). Kampanjen var saledes sa framgangsrik
att man foljde upp den med tva kampanjer till pa samma tema. Detta bidrog till att
vid arets slut hade 117 000 personer tecknat sig for Statoilkortet, ett utfall pa 229 %
(ANNONS, 2006). Juryns motivering, for Statoil Detaljhandel och Forsman &
Bodenfors, 16d:
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”Fick vi belona samma bidrag med samma pris tvd ganger, da skulle vi ha
gjort det nu. Arets 100-wattare blandar namligen dubbelt. Dels for att ha
lyckats med reptricket, att som marknadsledare anda agera utmanare. Dels for
att 80 000 personer har ansokt om det nya kortet — och det pa en marknad som
ar trogrorlig som olja.”

Stefan Rudels &r kundansvarig/projektledare pa Forsman & Bodenfors och saledes
Overgripande ansvarig for kampanjen och strategi. Han beskriver sattet som
Statoilkampanjen var kreativ som: ”Trots att Statoil i princip var marknadsledare
agerade man som utmanare i denna kampanj. Istallet for att prata om dren,
anvande vi de obemannade stationerna som referenspunkt i kommunikationen.”
Vidare menar han att kampanjen var effektiv av samma skal. Dessutom sa var det
en ”single-minded och oerhort enkel kampanj”. Dartill anser Stefan Rudels: "for
att fa bra effekt i kampanjer anser jag att de maste vara “kreativa’; kreativitet ar
liksom vart verktyg for att na in i folks medvetande™ apropa kopplingen mellan
kreativitet och effektivitet.
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10BILAGA 3

10.1 BREGOTTFABRIKEN

Arla Foods kampanj Bregottfabriken vann 2006 ars 100-Wattare for langsiktig
varumarkesvard. Ett bra samarbete mellan uppdragsgivare och byra brukar sdgas
vara viktigt for att na framgang. Yvonne Schalmer, kommunikationsansvarig pa
Arla Foods, har arbetat med Nils-Erik Lyberg pa Stenstrom Red Cell i 33 ar. De
har astadkommit det framgangsrika resultatet tillsammans. Varumarkesvard och
reklam ligger valdigt hogt upp pa Arla Foods agenda och priset tyder pa att de har
lyckats.

Bregottfabriken &r ett alldeles speciellt framgangskoncept som under 12 ar byggt,
starkt och vardat varumarket Bregott. Korna i TV-reklamen har gjort Bregott till en
av Sveriges mest kdnda och populdra konsumentprodukter. Bregott &r Sveriges
populdraste varumarke inom kategorin och 60 % av svenska folk tycker att det ar
absolut godast pa smorgasen. Bregottfabriken har blivit belonad med ett flertal
Guldagg vilket visar pa den kreativa hojden. Detta har lett fram till att
Bregottfabriken blivit belénad for langsiktig varumarkesvard. Juryns motivering,
for Arla Foods och Stenstroms Red Cell, 16d:

”Om du borja tanka pa matfett nar du ser kor pa grona angar ska du inte bli
radd. Du har bara lart dig hur det gar till att géra smor. Vilket egentligen
racker for att arets pristagare i Langsiktig Varuméarkesvard ska bli en vardig
vinnare. Men har man dessutom lyckats ¢ka sina marknadsandelar under
radande kolesterolhysteri, ge kossan en biroll i en kommande langfilm OCH
behalla sitt vinnande koncept i tolv ar, ja da ar det ingenting snacka om. Fett
ekt till Bregott!”

Redan 1969 lanserades Bregott under devisen: "Det enda bredbara som smakar
som smor.” Pa attiotalet nar lattprodukterna blev allt populérare, i synnerhet Laétta,
sa tappade Bregott marknadsandelar. Reklambyran Stenstrom & Co borjade arbeta
med Bregott 1989, samma ar som byran startades. Pa nittiotalet atertog man sin
marknadsledande position. Det naturliga inom livsmedelsprodukter bérjade anyo
uppmarksammas av konsumenterna. Bregott bdrjade da anvanda devisen: “Lika
naturligt som livet sjalvt.” Efter det har naturlighet varit Bregotts position.
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Kommunikationsstrategin for Bregott byggde pa svenskhet och naturlighet da
produkten &r framstalld med endast naturliga svenska ravaror. Man ville
vidareutveckla detta samt fortydliga och starka Bregotts position. Saledes spann
man vidare pa temat dd man 1995 lanserade den berdmda och populara
Bregottfabriken med de svart-vita korna. Nu hade devisen utvecklats till: ”’Bara
naturliga ravaror.” Fokus ligger pa naturlighet samt ekologiskt och det finns
saledes ingen plats for lightprodukter. Numera ar korna synonyma med Bregott. Ser
man en ko tanker man oftast pa Bregott.

Den forsta filmen ”Skiftbyte i Bregottfabriken” blev snabbt en succé och har foljts
av drygt 27 filmer. Tidigare hade man gjort tva filmer per ar, en for varje sasong.
Nu med Bregottfabriken gjorde man istéllet sju per ar trots att mediebudgeten var
oférandrad, cirka 30 miljoner kronor brutto per ar enligt Research International.
Detta motsvarar cirka en fjardedel av hela segmentet (share of voice, vad géller
matfett). Bregott ar den mest aktiva aktdren inom matfett i medierna.

Huvudmediet for Bregott & TV men man har dven anvént sig av utomhus reklam
och butiksaktiviteter samt pressannonsering i vissa riktade kampanjer. En
genomtankt och langsiktig varumarkesstrategi har gjort Bregott till marknadsledare
med dver 40 % andel av allt bordsmatfett med en kdnnedom pa 99 %, en lojalitet pa
65 % (ANNONS, 2006) och en distribution pa 100 % (Stenstrom Red Cell). Da
Bregott idag &r Sveriges mest omtyckta inom kategorin, &r det av stor betydelse att
na ut till en sa bred massa som mojligt.

Man har hela tiden matt resultaten av Bregottfabriken kampanjen och det har visat
sig att uttrottningstendensen ¢kade efter ett tag. Av den orsaken har man standigt
gjort sma forandringar av konceptet. Fran borjan var det bara kor med i reklamen
men 2001 introducerades dven manniskor. 2004 spelade man pa trenden med sapor
och gjorde saledes en parodi pa sapa i Bregottfabriken. I samband med detta
slutade man anvénda sig av manniskor och gick tillbaka till att bara ha kor med i
reklamen.

Varje ar ifragasatter man om det ar idé med att fortsatta med Bregottfabriken da
man inte vet hur lange en kampanj haller. Matningarna visar pa att de skall
fortsatta. Bregott har tillsammans med Stenstrém Red Cell, som byrdn numera
heter, valt att fortsitta med Bregottfabriken. Ett satt att halla filmerna standigt

67



aktuella ar att halla sig a jour med de debatter och diskussioner som ligger i tiden
och sedan lata dem speglas i Bregottfabriken (ANNONS, 2006).

Malsattningen med kampanjen har varit att ha en marknadsledande position da det
galler bade varde samt volym pa den svenska marknaden trots 6kad konkurrens
fran de andra aktorerna pa marknaden. Detta galler matfettssektorn i allméanhet
samt bordsmatfetter i synnerhet. Konkurrens fran EMV, Egna Markes Varor, till
trots sa ar Bregott fortfarande marknadsledande. Handelns egna produkter har idag
cirka 3 % av marknaden (Annons, 2006). Den starka positionen &r ett resultat av
den effektfulla marknadsféringen.
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11BILAGA 4

11.1 INTERVJUGUIDE

PERSONLIGA FRAGOR:

e Hur lange har du varit i reklambranschen?

e Hur ser din bakgrund ut inom reklambranschen?

e Anser du dig ha en teoretisk eller mer praktisk uppfattning av de olika
begreppen?

FRAGOR OM EFFEKTIVITET:

Hur skulle du definiera effektivitet?

Hur viktigt anser du att effektivitet &r?

Hur skulle du méta effektivitet?

Hur kommer det sig att uppfattningarna skiljer sig?

FRAGOR OM KREATIVITET:

e Hur skulle du definiera kreativitet?

e Hur viktigt anser du att kreativitet ar?

e Hur skulle du méta kreativitet?

e Hur kommer det sig att uppfattningarna skiljer sig?

e Kan man gora en effektiv reklamkampanj som inte ar kreativ?

FRAGOR OM HUR DE AR KOPPLADE:

Tror du att kreativ reklam ar effektiv och vice versa?

Vilket samband har de och hur viktigt ar detta samband?

Hur tror du dessa uppfattningar skiljer sig at mellan folk i branschen?
Foljer ni upp reklamkampanjer/annonser for att se vilken effekt de har haft?
Om ni foljer upp, hur gar detta till?

Kan det uppsta konflikter mellan uppdragsgivaren och reklambyran
betraffande effektivitet och kreativitet?

e Reklambyran stravar ofta efter att gora kreativa kampanjer medan
uppdragsgivaren stravar efter effektivitet. Sdger uppdragsgivaren specifikt
att de vill ha en effektiv reklamkampanj eller att de vill ha en kreativ
reklamkampanj?

FRAGOR OM 100-WATTAREN TILL DE RESPONDENTER SOM SUTTIT | JURYN:

Hur kom det sig att du var med i juryn?

Vad kravs det for att vara med i juryn?

Vad gar ni efter nar ni bedomer tavlingsbidragen?

Stamde din syn pa effektivitet och kreativitet 6verens med de andra
jurymedlemmarna?

Hur kommer det sig att det finns ett kreativitetskriterium med i tavlingen?
Hur viktigt &r det att bidragen ar kreativa?
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