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Uppsatsens huvudproblem: Genom att studera klassiska modeller och teorier for hur man pa
basta satt marknadsfor en produkt eller ett varumérke, skapas en uppfattning om att det ar
tydlighet som bor prioriteras. Under senare & har emellertid raka motsatsen till detta
uppvisats pa reklammarknaden. Istédllet for tydlig och informativ reklam, anvander man sig av
irrationell, osammanhangande och i mangafall obegriplig reklam for att na ut till sin tilltankta
malgrupp. Samtidigt kommer indikationer pa att denna typ av reklam inte alls & den som i
detta fall ungdomar vill sei dagens media. Om detta fenomen & ett medvetet forfarande eller
om reklammakare helt enkelt inte lyssnat tillrackligt pa vilken typ av reklam som ungdomar
foredrar, &mnar vi att undersbka i denna uppsats. Dessutom & obegripligheter inom
bildreklam hittills ett relativt outforskat omréde, vilket ytterligare Gvertygade oss att studera
detta problemomrade.

Uppsatsens syfte: Syftet med denna uppsats & att Oka forstaelsen till varfor foretag och
reklammakare anvander irrationella, och i méanga fall obegripliga reklammetoder for att
framféra sina budskap.

Tillvagagangssatt: Genom att tadel av viss icke akademisk empirisk data dar ungdomars syn
pa reklam studerades, vacktes intresse att spinna vidare pa detta. Vi skapade en enkéd som
delades ut till 300 ungdomar i dldrarna 15-25 &, dar vi amnade ta reda pa vilken typ av
reklam som de foredrar, och vad som i deras 6gon kannetecknar en bra respektive dalig
reklambild. Enkétens utformning tog dessutom avstamp i vart teoriavsnitt, for att vi pa sa sétt
senare skulle kunna knyta an till detta. For att aven fa en bild av hur reklamskapare resonerar
vid utformningen av ungdomsreklam, genomférdes &ven expertintervjuer med foretagsiedare
pafyraav regionens mest framgangsrika reklambyraer.

Véra slutsatser: Dagens reklammarknad upplever idag ett problem i att det allt mer tenderar
att bli en intern tavling mellan reklambyraer, om vilken som lyckas skapa den mest kreativa
reklamen. Samtidigt blir mottagarna for reklamen, ndmligen konsumenterna, allt mer
kravande och &ven krasna vad gdller reklam. Att skapa reklam som & utméarkande och far
ungdomar att stanna upp, samtidigt som den med ett fatal ord skall vara sa informativ, tydlig
och enligt var understkning aven sa rolig som mgjligt anser vi vara nagot av en paradox.
Konkurrensen pa marknaden blir allt tuffare och trenderna svanger allt hastigare. Darfor anser
vi det vara av yttersta essens att verkligen utrona vilken malgruppen for en viss produkt &r,
och &ven studera vilken typ av bildreklam de foredrar for att de skall uppméarksamma istallet
for att filtrera bort reklamen. Tendenser till att samma aldersgrupp men olika kén foredrar
olika typer av reklam & ocksd nagot som eventuellt bor beaktas pa ett béttre sitt av dagens
och morgondagens reklamskapare.
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Main problem of this paper: By studying some of the most classical models and theories about
how to market a product or a trademark in the most efficient way, you create an opinion of the
fact that you should give priority to straight and clear advertising. During recent years, however,
the opposite has been clearly shown within the advertising industry. Instead of clear and
informative advertising, the creators apply irrational, incoherent and quite often incomprehensible
advertising images to reach out to what they believe are their main group of consumers. At the
same time indications emerges, that this type of advertising is no way near of what, in our case
young people, prefer to view in todays media. If this phenomenon is a deliberate conduct, or if
advertising creators quite smply haven’t shown enough attention to what kind of advertising
young people prefer, is what we intend to examine with this paper. What made us even more
convinced to examine this specific area of problem was the fact that incomprehensible advertising
seems to be a quite unknown area so far.

Purpose of this paper: The purpose with this paper is to try to understand the reason why
companies and advertising creators use irrational, and in some cases even incomprehensible
methods, in away to present their messages.

Our course of action: By taking part of some non-academic empirical information where young
peoples approach to advertising was studied, our interest in carrying on investigating these facts
was born. We created a poll, which was handed out to 300 young people in the ages 15-25, where
our main goal was to find out what kind of advertising images they prefer, and what they believe
distinguish a successful versus an unsuccessful advertising picture. The design of our poll has its
starting point in the part of our paper where we present some of the theories that are known within
our subject. To be able to get a picture of how the advertising designers argue when creating their
campaigns, we also accomplished interviews with directors and supervisors of four of our regions
most successful agencies.

Our conclusions: The advertising industry is now experiencing a problem with the fact that a lot
of todays image creating, has developed into an in-house contest between different agencies,
considering which one’s being able to produce the most creative advertising picture. At the same
time the consumers are becoming even more demanding when it comes to advertising. To create
an image that is unique to attain young peoples attention, and with only a few words being as
informative, clear, and according to our poll, as amusing as possible, is what we believe to be a
quite difficult task. The competition within the marketing industry has got even tougher. That's
why we believe it to be of most importance that you study what kind of advertising images the
consumer really prefers. By doing this you can more easily determine what kind of pictures they
notice and which one they reject. We discovered that young people at the same age, but with
different gender, seems to prefer different types of marketing. This fact is also something that
advertising creators should take into consideration when producing a new campaign.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel &r var avsikt att genom en omfattande problemdiskussion, ge lasaren
en oOvergripande inblick i de olika typer av reklam som finns inom dagens
marknadskommunikation. Detta resonemang fors, for att pa ett s tydligt satt som majligt
leda fram till var problemformulering och vart syfte med denna uppsats. De teorier som haft
relevans for uppsatsen kommer hér endast kort att omnamnas vid namn, for att darefter pa ett
mer grundligt sitt belysas under teoriavsnittet. Avslutningsvis foljer en kort redogorelse for
uppsatsens vidare upplagg, for att lasaren lattare skall kunna félja med i den fortl6pande
texten.

1.1 Ar reklam pengar i §6n?

Manga foretag spenderar arligen stora summor pa att vinna var uppmérksamhet i form av
reklam. Exempelvis kostade 30 sekunders reklam under Super Bowl XXXIII (1999) 1.6
miljoner dollar’. Utéver det tillkom dessutom kostnaden fér sjdva framtagandet av
reklamfilmen. D& foretag tvingas lagga stora finansiella resurser pa reklam som exemplet
ovan, & det latt att tro att reklam & en sdlsynt lyxvara. S & emellertid inte falet, utan
snarare tvartom. Varlden 6versvammas idag av reklam i alt fran traditionella tidningar till
stortavlor och TV-indag. P4 senare & har &en nya vagar skapats genom tekniska

innovationer som Internet och reklam i mobiltelefonen viaSMS.

Enligt en artikel publicerad i Sydsvenska Dagbladet, & kroppen snart den enda fria platsen
fr&n reklam.? Detta & emellertid inte hela sanningen, d& man under OS i Aten 2004 kunde
skada fusktatueringar med foretagslogotyper pa atleter. Utvecklingen inom reklamskapandet
finner snart inga granser, utan blir bara mer och mer kreativ. For en utomstédende kan reklam

utformad pa dessa sétt i det ndrmaste ses som obegriplig.

! Bergkvist, L, 2000
2 sydsvenska Dagbladet, 2004-10-28



De svenska mediainvesteringarna per capita har stigit med 450 % sedan 1980.3 Med andra
ord & marknadsféring en valdigt kostsam post for ett foretag. Enbart i Sverige spenderas
arligen uppemot 50 miljarder SEK (2003) pareklam, varav uppskattningsvis endast hélften av
investerade reklampengar ndr sin mottagare®. Ett kant referat beskriver detta pa ett ganska
mélande sétt>;

Det sags att en van till bilfabrikanten Henry Ford stéllde fragan:
" -Mr Ford, vet ni att halften av all reklam &r verkningsl 6s?”

" -Jovisst, svarade Henry Ford, problemet ar bara att jag inte vet vilken halft”

Detta faktum kan tyckas vara en stor anledning for féretag att noggrant planldgga hur dessa
pengar investeras. Aven om det kan vara svart att faststélla vilken halva som &r bortkastad sa
borde man stréva efter att effektivisera bada halvorna av sin kommunikation och pa sa sétt fa
ett battre utfall. Belch & Belch tar i sin bok Marketing Communications Perspective upp
vikten av att noga undersbka hur marknaden vill att reklamen skall utformas. De talar om
vikten av att anvanda sig av ratt kreativ strategi®. Dessa uttalanden & &ven ndgot som styrks
av Kotler & Armstrong’. Genom att i férvag studera marknaden kan man i stérre utstréckning
undvika att stora summor slésas pa reklam som i sutdndan inte uppskattas, och an mindre

uppmarksammas, av den tilltankta malgruppen.

Forskaren De Pelsmacker gar till och med sa langt att han, tillsammans med ett par kollegor,
pastar att reklammakare omajligt kan utforma framgangsrik reklam innan de forstar sig paden

for produkten tankta méalgruppen®.

Ett antal undersokningar visar pa hur liten del av folket som uppskattar reklam i media.
Exempelvis & det endast 24 % som sitter kvar framfor TV: n nér det & dags for reklam, enligt
en underskning gjord av Ruab pd uppdrag av Tidningsutgivarna’. Vidare visar
undersokningen pa att endast 17 % foredrar tv med reklaminsag. Samtidigt visar
undersokningen att svenska folket har en mer positiv syn pa reklam som férekommer i

tidningar.

3 http://www.tbwa.seflom_reklam.asp?page=6

* Gustavsson, C, 2002

® 1bid

®Belch & Belch, 1995

" Kotler & Armstrong, 1999

8 De Pelsmacher, Guuens & Van den Bergh, 2001
° Rydergren, T, Resumé, 2003-10-30



Hela 77 % foredrar en tidning med reklam, framfor en tidning helt utan reklam®®. Det & vart
att notera att det inte skiljer mycket i attityder till reklam i olika ddrar. De yngre segmenten ar
bara aningen mer positivatill reklam jamfort med de dldre.

Det finns en rad empiriska studier dar man forsokt att mata effekterna av reklam pa ett klart
och vetenskapligt sétt''. Slutsatserna av studierna har resulterat i empiriska lagar som
exempelvis visar att man kan forvanta sig ett visst utfall om man l&gger ut en bestdmd summa
pengar pa en annons. Andra studier visar pa sambandet mellan tidpunkten av intradandet pa
marknaden och vilken marknadsandel man forvantas f&2. Foljer man dessa studier blint finns
det en risk att man upplever att alt & forutbestdmt och att marknadskommunikationens
utformning inte spelar négon roll. Men & verkligheten pa allvar sa hér uppgjord?

Svaret kan diskuteras fram och tillbaka i all evighet. Sanningen &r att det & svart, om inte
omajligt att pasta att den ena kampanjen & béttre an den andra och hur stor genomsl agskraft
de ha’®. Vid skapandet av en reklamkampanj finns en rad andra faktorer, som inte
nodvandigtvis gar att styra Exempelvis kan daligt vader gora en utomhuskampan
verkningsl0s, precis som en konkurrents annons samma dag kan fa ens egen att framsta som

en i mangden.

1.2 Inledande problemdiskussion

Genom att studera foretags arsredovisningar, och den andel av arsbudgeten som avsitts till
markandsforing, kan man tydligt konstatera att reklam har okat i dess omfattning. Daremot ar
det svarare att kunna urskilja trender gallande reklamens utformning framover. Under de
senaste dren har man kunnat skoénja en viss tendens till ckade obegripligheter inom reklam.
Detta vacker, enligt vart sitt att se, en intressant frégestallning, om huruvida detta ar ett sétt
att forsoka rubba de ovan ndmnda empiriska lagarna. Eller & det rent av bara ett sétt att skapa

uppmérksamhet for sitt budskap och saledes dvertraffa sina konkurrenter?

19 Rydergren, T, Resumé, 2003-10-30
" Holm, O, 2004

12 Rubinson, J, 1989

3 peckham, J.0, 1981



En annan orsak till detta tillvagagangssitt kan vara att reklamen upplevs som trakig,
forutsagbar och att den bygger pa gamla koncept. Detta & dtminstone slutsatsen av en
undersokning gjord bland reklambranschens egna aktorer. Vilket kan fora tankarna till att
reklammakarna forsoker blasa nytt liv i reklamen genom att gora den spannande och ibland
n&got obegriplig.** Det faktum att konkurrensen p& marknaden har hardnat betydligt under de
senaste ren, och att kunder blivit allt mindre lojala, kan &ven detta anses som en anledning

till att aktérerna forsoker skapa an mer utmarkande reklam.*

Dessa obegripliga reklamkampanjer iklader sig en rad olika skepnader. En del foretag verkar
pa ett medvetet sitt gora sin reklam obegriplig, i ett forsok att forvilla konsumenter. Det kan
vara alt ifran att undanhala information, till att utforma reklam som den stora massan inte
forstar inneborden av p.g.a teknisk okunskap. Denna typ av reklam véjer vi harmed att kalla
for otydlig reklam, och for att pa ett mera utforligt st illustrera detta kommer nedan ett
exempel paett foretag som agnat sig at detta, att presenteras.

1.3 Otydlig reklam

1.3.1 Vodafone

Vodafone & idag ett av vérldens mest kdnda och stérsta varumarken, och finns representerat

pa fem kontinenter. | Sverige blev de under 2004 faldai Marknadsdomstolen for otydlig och
vilseledande reklam®®. Det var Konsumentverket som drog Vodafone infér rétta Detta da
fOretaget i ett flertal annonser for ett av sina abonnemang inte tillrackligt tydligt klargjorde
vilka villkor som géllde vid ett tecknande (se bilaga 9.1 fér att studera den fédlda
reklambilden).

Genom att, i minimal il langst ner pa annonsen, skriva tillaggsinformation om ytterligare
kostnader och avgifter knutna till abonnemanget, kdnde sig manga konsumenter lurade av
Vodafone. Foretaget spelade pa sitt goda varumérke, da manga konsumenter & positivt
installda till Vodafone. P& detta sitt utnyttjade man situationen och vilseledde kunder att
skaffa sig ett telefonabonnemang utan att kdparen kénde till alavillkor.

“TT Nyhetsbank, Trakig reklam enligt branschen 2003-08-11

> www.bengal consulting.com/dok.php?id=21

http://www.rattsi nformation.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel_datum.asp?ingCategoryl d=976& IngArticlel
d=2600
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Att man som i Vodafones fall véjer att inte pa ett tydligt sétt framhéva ala villkor i sina
annonser skulle enligt vart sétt att se kunna ha en viss forklaring i dagens teorier, om vad som
& bra reklam. Om detta tillvagagangssétt ar etiskt korrekt eller inte ldter denna uppsats
emellertid vara osagt. Daremot kan det vara intressant att kanna till att det finns institutioner,
som Konsumentverket och Marknadsetiska Radet som reglerar detta reklaminnehall och
bidrar till okad genomlysning av budskapen. UtOver dessa ingtitutioner, innehaller
marknadsféringslagen (MFL) flera paragrafer om att reklam inte f&r vara vilseledande®’.
Paragraferna varierar och syftar pa en rad olika aspekter.

For det forsta ska det tydligt framga att det ror sig om reklam, och da underforstatt att
foretagen inte f&r utge reklam som négonting annat'®. En intressant aspekt i sammanhanget &r
att avsandaren maste framga. | en del reklam som vi tagit del av framkommer visserligen
avsandaren, om an mer otydligt, vilket vacker fragestallningen om det ar ett sétt for foretagen

att komma runt lagen pa och vad det i safall tjanar till?

For det andra maste informationen om produkten och dess egenskaper vara sanningsenlig och
tydligt framgd om den & av sarskild betydelse ur konsumentsynpunkt'®. | fallet VVodafone
ovan, kan man dra paralleller till dessa paragrafer, da de faktiska villkoren inte stamde
dverrens med de pastadda och, ur konsumentsynpunkt relevant information uteldmnades. For
det tredje finns det strénga lagar om hur andra produkter och foretag far anvandas i reklam.
Ett foretag f&r alltsd inte vilseleda, misskreditera eller nedsétta andra foretags produkter®.

Exemplet Vodafone & en variant av obegripligheter i reklam som vi valt att inte studera
narmare i denna uppsats, da den enligt oss inte uppfyller de kriterier som vi som forfattare
faststéllt for just obegriplig reklam. Eftersom otydlig reklam anses vara vilseledande for
konsumenter och saledes saknar stod i lagar och andra praxis, anser vi att dennatyp av reklam
saknar relevans for uppsatsens fortsatta upplagg. Vi vdjer i och med detta harmed att skilja
pa det som vi anser vara otydlig respektive obegriplig reklam, vilka annars | &t kan forvéxlas.
De kriterier som vi menar pa att en obegriplig reklam innehaller, kan vara allt fran ett budskap
som inte alls dverrensstdmmer med reklamens utformning, till en reklam déar avsandaren

delvisvéjer att dolja sitt namn.

Y MFL (1995:450) 38§, 48

8 MFL (1995:450) 58§

¥ MFL (1995:450) 6§, 158, 168§
% MFL (1995:450) 8§
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For att ytterligare klargora vad vi anser vara obegriplig reklam, kommer &ven denna att

beskrivas genom ett antal exempel paforetag som tillampar detta pa olika sétt.

1.4 Obegriplig reklam

1.4.1 Viking Line m

Till skillnad frén Gvriga foretag som omnamns i detta avsnitt vajer Viking Linei de flesta av
sina kampanjer, att sitta sin produkt i centrum istallet for varumarket. Det &r till och med sa
att man i flertalet av sina reklamkampanjer véjer att inte fullt ut visa sitt varumérke. Detta
kan upplevas som en obegriplig variant pa reklam, da man enbart har NG LI som avsandare
(se bild ovan). Denna typ av obegriplig reklam & ndgot som med fordel endast bor anvandas
av foretag med vél inarbetade varumérken, dar ménniskor redan har en klar uppfattning av
foretaget®’. Detta & ndgot som fortydligas &n mer d& man |&ser aktuella teorier om irrationell
reklam, som bl.a. belyser just detta med vikten av en pa forhand klar forestdlining av
foretaget.

Viking Line & ett bra exempel pa reklam som skapar 6kad uppmérksamhet, da den kan
upplevas som forbryllande. Nér ord antingen stavas fel, eller kommer i fel ordning, leder detta
till att vi omedvetet korrigerar texten®®. P& detta sétt stannar man upp, och &gnar ytterligare ett
par sekunder & annonsen. " Nyhetsknepet” &r ytterligare ett exempel pa forbryllning genom en
medveten obegriplighet. Det gar ut pa att man med nya och ovantade indag okar folks
uppmarksamhet. Ett foretag som vi upplever faller inom ramen for detta & marknadsledaren

for tredje generationens mobilleverantorer, Tre.

.-"-'5

142Tre &

For ett antal & sedan dok plotsligt en ny reklam upp pa en rad olika platser runt om i landet,
pa alt fran idrottsarenor till TV-reklam. Det dréjde lang tid innan man forstod vem

avsandaren var, och vilken produkt som salufordes.

2 Dahlén, M, 2003
% Dahlén, M, Lange, F, 2003
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Tre & den mobiltelefonoperatdr som var forst i Europa att erbjuda en mobilvideoportal. D&
Tre sedan tidigare var helt okénda for majoriteten, gav deras reklam inte bara upphov till
ofOrstéende, utan aven till stor nyfikenhet. Det var inte forréan efter en intensiv reklamkampanj
dar man byggt upp en hdg kannedom och nyfikenhet, som man introducerade sin produkt.

Precis som Viking Lines reklamutférande sa har aven Tres forfarande, med storsta
sannolikhet, sin forklaring i de nya synsétten pa reklam, och hur man skapar lyckad sadan.
Skillnaden pa de tva foretagen & emellertid stor, da Viking Line & ett gammalt véletablerat
varumarke och Tre var helt nya pd marknaden. Daremot har bada det gemensamt att de
genom nytankande i sin reklam pa ett framgangsrikt sétt lyckats na ut till sina respektive
malgrupper. Manga av forklaringarna till deras agerande finns att hitta i de teorier som
skapats pa senare ar, och som i viss utstréckning &ven motsatter sig ursprungsteorierna.

Det finns, enligt vart synsétt, ytterligare sétt pa vilka man kan vara obegriplig i sin reklam. Ett
av dessa kommer kort att illustreras genom kladforetaget Peak Performance. Att bygga upp ett
starkt varuméarke & ndgot som manga foretag efterstravar. Det talas mycket om hur man pa
detta sétt kan hoja priserna pa sina produkter, men dven att man vid forsdljning av ett foretag

kan fa ut ett storre belopp an vardet av de faktiska tillgangarna, s.k. " goodwill”.

1.4.3 Peak Perfomance

Peak Performance & ett foretag som vi valt att ndmnai detta avsnitt trots att de inte &gnar sig
speciellt mycket & att synasi olika medier. De forlitar sig istallet i storre utstrackning till sina

egna brand-stores, s.k. General Stores, dar enbart egna produkter salufors.

Under de snart 20 & som foretaget funnits, har den uppmarksamma kunden kunnat notera att
Peak Performance andrat skepnad pa sin logotyp ett flertal ganger. Inledningsvis kunde man
endast hitta tva fjadrar pa plaggen som logotyp. Dérefter 6kade man sedan successivt ut med
en indian, ordet "Peak” i ett flertal olika utféranden, PP, P osv. Genom att standigt byta
skepnad pa sin logotyp, kan konsumenter bli forvirrade.

Att medvetet framkalla dessa reaktioner anser vi i sig vara obegripliga. Genom samtal med

dels butiksanstédllda och dels insatta reklammakare forklarades detta senare for oss med att
Peak Performance anvénder olika logotyper for olika segment inom sortimentet.
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Oavsett anledning anser vi att detta forfarande skulle kunna ifragaséttas, vilket aven ar i linje

med de teorier som fokuserar pa hur man pa basta sétt bygger upp ett starkt varumarke.

1.5 Tidigare forskning

Genom ett antal sokningar efter vetenskapliga texter kunde vi konstatera att det finns valdigt
mycket skrivet i amnet marknadskommunikation och om hur optimal marknadsforing bor ga
till. Amnet marknadskommunikation &r ingen nytt och behandlas redan i slutet pa 1950-talet
av Shannon & Weavers (1959) grundldggande modell. En fornyad bild av kommunikation
mellan tva parter finner vi dokumenterad av Edfelt (1992). Han genomférde en kvalitativ
studie déar dlutsatsen i korta drag &r att det ar individens samlade erfarenheter som ligger till

grund for tolkningen.

Bilden av hur effektiv marknadsforing skall utformas, férnyas stéandigt och har undersokts av
flera forskare. Dahlén (2003) och Bergstrom (2001) &r tva aktuella exempel som bada inriktar
sig pa hur man effektiviserar marknadskommunikationen. Vidare har forskaren Cialdini
(1993) riktat sin forskning mot dissonans som kort innebar att text och bild fortfarande

samspelar men pa ett mer motsagel sefullt sétt.

Trots att de vetenskapliga rapporterna skrivna om dissonans ligger nédra vart studiedmne,
skiljer de sig i en viktig aspekt. De behandlar endast samspelet mellan bild och text men
darmed inte sagt att reklamen nodvandigtvis innehdler obegripligheter enligt var definition.
Forskaren Kumars bidrag till amnet har resulterat i en rapport (2003) dar budskapet kan
sammanfattas med att man bor stréva efter ett sa tydligt budskap som majligt, for att undvika
att vasentlig information rinner ut i sanden. Kumar far aven medhal fran tunga namn inom
PR-branschen, bl.a. PR-chefen fér TWBA i New York, Bob Plishka och Kate Maddox,
forskare inom marknadskommunikation. Av Kumars resonemang kan man dra tydliga
paraleller till Shannon & Weavers téankande om tydlighet. Skillnaden ligger i att de senare
talade om material optimering som &ven innefattar kanalen som ett budskap transporterasi.

Det finns &ven andra som redan tidigare behandlat det som Kumar belyser i sin rapport.
Forskaren Frank Sonneberg (1989) har agnat sig en del &t att identifiera faktorer hos lyckade
reklam. Han hévdar att en brareklam & den som oversétts till malgruppens sprak, vilket leder

till att malgruppen béttre forstér och kan identifiera sig med budskapet.
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Ehrenberg, Barnard & Scrivens (1997) forskning kretsar kring att lojala kunder har storre
mottaglighet. Under antagandet att lojala kunder & mer mottagliga borde sdedes
komplexiteten och graden av obegripligheter i reklam reduceras. Notera att resonemanget
ovan inte namnsi Ehrenbergs & Co artikel utan & en egen slutsats.

Det vi tog fasta pa vid valet av uppsatsiamne var det faktum att det, enligt vad vi kunnat
konstatera, inte skrivits speciellt manga akademiska rapporter som behandlar just
obegripligheter inom reklam. Daremot fann vi en del forskning som behandlade motsatsen,
altsavikten av att varatydlig.

Vander man blickarna till uppsatser skrivna av studenter vid nagra av Sveriges hogskolor och
universitet finner man ganska omgaende en bekréftelse pa detta faktum. Trots att det finns
manga vetenskapliga uppsatser inom dmnet marknadskommunikation finns det bara ett fatal
som behandlar reklamens utformning. Ett ahnu mindre antal behandlar just obegripligheter i
reklamen och i dessafall har det inte varit uppsatsens huvudamne. Det finns ett fatal uppsatser
skrivna inom snarlika omraden, som exempelvis om hur man utformar reklam till en
"svarflirtad” magrupp, eler nya synsitt pa optimal marknadskommunikation. Manga av
dessa uppsatser har valt att 1agga stor vikt vid kreativitet och hur trender i samhéllet direkt
eller indirekt praglar reklam.

Davi inte hittade samma angreppsvinkel som vi utformat var fragestallning kring, ndgonstans
inom Sveriges granser, blev nasta naturliga steg att soka utomlands. Att hitta vetenskapliga
rapporter och artiklar skrivna med utgangspunkt i det amerikanska samhéllet visade sig vara
betydligt |&ttare an att hitta motsvarande som behandlar svenska forhdllanden. Vart sokande i
olika utlandska universitets databaser resulterade i att vi hittade snarlikt utforda
undersokningar som den som vi amnade utféra, men dar man av naturliga skél inte inriktat sig
pa den svenska marknaden. En nagot forsvarande omstandighet i vart sokande efter adekvat
sekundérdata var dessutom att endast ett mindre antal vetenskapliga artiklar 1&ggs ut i dessa

databaser for utomstéende att |8sa, sdvida man inte |6ser ut dem mot en avgift.
Det faktum att begreppet obegriplig reklam inte alls forekommer pa Reklamforbundets

hemsidavare sig i artiklar eller i debatter, fick oss att rynka pa pannan. Av ala synonymer vi

anvande pa hemsidans sokmotor var det endast otydligheter som behandlades.
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Deras definition av otydlig reklam ligger ndra den vi har antagit och syftar altsa pa
vilseledande reklam. En mgjlig slutsats av detta &r att branschen inte gélv ser det som vi i
denna uppsats definierar som obegripligheter som just obegripligheter, utan snarare som
kreativt tdnkande.

Trots att den okande globaliseringen krymper avstanden mellan lander rent
kommunikationsméssigt, finns det fortfarande stora kulturella skillnader. Detta ledde ossin pa
att enbart studera reklam som férekommer i svensk media, eftersom dessa kampanjer till stor
del & anpassadetill den svenska kulturen och vart tankesétt, eller tminstone borde vara det.

Trenderna inom marknadsforing under de senaste aren ar tydliga, ndmligen att fler och fler
foretag satsar pa obegriplig reklam dar budskapen inte alltid &r alldeles savklara. Dagens
teorier framhaler kreativitet och budskap dar mottagaren sdv ges méjlighet att tolka
inneborden av reklamen, medan de ursprungliga teorierna pastar att tydlighet, arlighet och
enkelhet &r det viktigaste®.

Anledningarnatill dagens tankesétt kan varamanga. Dels kan det vara ett sétt for foretagen att
bygga upp en viss image gentemot tankt malgrupp, och dels kan dessa obegripligheter i
reklamen ses som ett sétt for foretag med redan starka varumérken att differentiera sin
kommunikation. Pa dessa sét kan man da undvika att upplevas som trékiga av

konsumenterna.

1.6 Varfor en studie av ungdomar?

Pa ett tidigt stadium fattade vi ett beslut att var studie skulle begransas till att undersoka en
specifik malgrupp. Vi fastnade for ungdomar mellan 15-25 ar, alltsa personer fodda under 80-
talet. Denna malgrupp anser vi vara speciellt intressant att studera eftersom hela deras
uppvaxt har préglats av informationssamhallet och dess utveckling. Dessutom &r de, enligt var
bedomning, i forhdlande till andra Aderskategorier, vadigt insatta i reklam och dess
innebord.

DA vi inte lyckats hitta ndgra vetenskapliga, svenska undersokningar som fullt ut redogor for
vilken typ av reklam som just ungdomar i ddrarna 15-25 féredrar, fann vi snabbt detta som en

intressant inriktning att forska vidare inom.

2 Dahlén, M, 2003
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Tack vare hjdlp frén Ungdomsbarometern, har vi kunnat ta del av farsk, icke vetenskaplig
data, som antyder att dagens ungdomar inte alls efterfrégar irrationell och otydlig reklam, utan
snarare precis tvartom. De vill istdlet ha tydlig, alig och informativ reklam utan
budskapsstorningar®* (se bilaga 9.2). Detta kan i vissa fall upplevas som en sorts

envagskommunikation dar sandaren inte tar tillracklig hansyn till mottagarens énskemal.

Inom gruppen diskuterades huruvida ungdomar mellan 15-25 &r var rétt malgrupp att studera.
Resonemanget vi forde var om andra malgrupper var lampligare att undersbka. Under
antagandet att en &dre grupp har stérre inkomst an 15-25 éingar och ur ett
kopkraftsperspektiv, skulle en ddre malgrupp varit klart att féredra. Valet foll pa ungdomar,
davi for uppsatsens vidkommande anser att uppvaxten i informationssamhallet vager tyngre.

Det gér alltsa att finna tydliga indikationer pa att det efterfragades en forbéttring och ett
fortydligande av reklamskapandet i sin helhet, sa langt tillbaka som under tidigt 1980-tal.
Dessa indikationer glomdes emellertid bort under kommande & p.g.a. rekordvinster for

foretagen, och har sedan dess legat som ett annalkande &skvader.?

Den intressanta motséttning som verkar existera, mellan hur ungdomar vill att reklam skall
utformas, och hur manga av dagens reklammakare agerar fick oss att borja studera de teorier
som finns inom amnet marknadskommunikation. Dar kunde vi tydligt félja den utveckling
som skett av synsatten pa reklam genom aren. Denna utveckling fann vi valdigt intressant,

och valde darfor att pa ett, for lasaren tydligt sétt forstka skildraden i kommande teoriavsnitt.

1.7 En bild sager mer an tusen ord

For att ytterligare underl&tta presentationen av var studie beslutades att denna uppsats endast
skulle behandla tryckt reklam, alltsd reklam forekommande i tidningar och andra skrifter.
Motiven bakom vart val av media grundas i att det kan vara svart for en lasare att skapa en
uppfattning om en tillfalig TV-kampanj. Detta framst beroende pa att det & svart att forsoka
beskrivarorliga bilder med ord.

2 Ungdomsbarometern 2004-11-08
% Rapp, S, Collins, T.L, 1994
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TV-reklam skulle i dvrigt utgora ett bra aternativ eftersom den nér ut till manga manniskor
tack vare det hoga TV-innehavet i Sverige (3,39 miljoner TV-licenser utféardade i Sverige)
och det relativt begransade kanalutbudet®®. Att vi dessutom fann et antal uppsatser, som
belyser TV-reklam, bidrog ytterligare vid vart val att istéllet inrikta oss pa just tryckt reklam.
Exempelvis har De Pelsmacker, Dedock & Geuens (1998) genomfdrt en stor undersokning
kring TV-reklam. Deras undersokning har baserats pa en kartlaggning av olika attribut i Tv-

reklam och vilken respons dessa fér ’.

Ytterligare en aspekt som vi tog hansyn till vid denna begrénsning, var att den empiriska
undersokning som vi amnade utfora, da skulle bli 14ttare att genomfora rent praktiskt. Rorliga
bilder skulle krava betydligt mycket mer resurser sett bade ur ett tids- och kostnadsperspektiv.
TV-reklamens relativt ringa alder anser vi dessutom ligga till dess nackdel om man avser att
studera historiska trender inom reklam. Genom att déarmed enbart inrikta sig pa tryckt reklam
skapas en tydlig rod tréd som gér att folja, inte bara genom historieavsnittet, utan &en inom

de teorier som tar upp bildreklam.

1.8 Fdljaktligen

For att slutligen annu en gang tydliggora vart val av magrupp och undersokningsomrade
foljer hé&r en kort sammanfattning. Det finns mycket skrivet inom &mnet
marknadskommunikation. Om otydlig reklam i den form som beskrivs ovan finns det mycket
information att ta del av, allt fran tidningsartiklar till mer omfattande domstolsprotokoll.

Déaremot &r obegripligheter i reklam ganska outforskat vilket efterlamnar ett informationsgap.

| syfte att oka forstaelsen for detta relativt tomma hal inom marknadskommunikation, har vi
valt att inrikta denna uppsats pa obegripligheter i svensk bildreklam, riktad huvudsakligen till
ungdomar mellan 15-25 &. Vaet av magrupp baseras pa deras uppvaxt i
informationssamhdlet samt att de & aningen mer positivt instdlda till reklam an andra

malgrupper vilket samtidigt gor dessa mer mottagliga for stimuli.

% \www.radiotjanst.se
2" De Pelsmacker, P, Dedock, B, Geuens, M, 1998
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1.9 Problemformulering

Vi avser huvudsakligen att, med utgangspunkt i teorin, dérefter undersdkning av empirin,
behandla hur ungdomar stéller sig till obegripligheter i reklam i relation till tydlighet.

Vilken reklam foredrar ungdomar i ldrarna 15-25, och tar reklammakarnai sa fall tillracklig
hansyn till detta?

1.10 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att Oka forstaelsen till varfor foretag och reklammakare anvander
irrationella, och i manga fall obegripliga reklammetoder for att framféra sina budskap.

1.11 Uppsatsens upplagg

Vi kommer fortsdttningsvis att inleda med ett metodkapitel dér vi redogor for vilka metodval
som gjordes i samband med att uppsatsens upplagg fastslogs. For att detta kapitel skall bli
l&ttare att 18sa, aven for en utomstaende |&asare utan akademisk bakgrund, beslutade vi oss for
att kortfattat beskriva de olika angreppssétten man kan anvanda sig av. Detta kan upplevas
som siavklar information for manga, men var forhoppning &r att detta skall leda till att en

storre malgrupp kan tadel av var uppsats, och forsta vilka metodval vi gjort.

Inom &mnet marknadskommunikation kan det tyckas vanskligt att bli altfor teoretisk. Déarfor
ar det viktigt att inte |agga alltfor stor tyngd vid teorier och stirrasig blind pa dessa. De teorier
som vi valt att lyfta fram i vart teorikapitel & emellertid valda med omsorg, for att i sa hog
grad som mgjligt tacka in vart problemomréde. Vi anser det vara viktigt att kunna folja de
forandringar i synsatt som skett genom aren inom amnet. Darfor har vi valt ut teorier som pa
ett enkelt sétt beskriver detta.

Den kunskap som teoriavsnittet bidrar till, skall sedan varatill stor hjdp for att enkelt kunna
folja med i kommande empiri- och analysavsnitt. | empirikapitlet kommer de foretag vi haft
formanen att intervjua personer i ledande positioner p3, att beskrivas. Anledningen till varfor
vi véjer att redovisa dessa foretagsbeskrivningar, & for att man pa ett tydligare sétt skall
kunna fa en inblick gallande de skillnader som rader mellan byrderna rent erfarenhets- och
storleksméssigt. Genom dessa presentationer forvantas lasaren dven vara béttre forberedd till

analysen av expertintervjuerna, vilket i sin tur férhoppningsvis leder till 6kad insikt.
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| kapitlet som gar under rubriken " Expertintervjuer” foljer en sammanstalining av det som
framkom under vara samtal med respektive representant for reklambyrderna. Har har vi
forsokt sammanfatta de likheter som framkommit, men framférallt de omraden dér synsétten

varit olika mellan reklambyraerna.

Dérefter foljer ett kapitel som vi helt och hallet valt att &gna & den statistik som var
primérdatainsamling har givit. Skalet till var uppdelning mellan dessa olika analyser &r for att
vi pa ett tydligare sétt 6nskar framhava det som & huvudmomentet i denna uppsats, namligen

enkatundersokningen.

| den avslutande diskussionen och slutsatsen sammanfattar vi vara tankar och resonemang
kring var fragestdllning. Var forhoppning & att de resultat och de synpunkter som
framkommer i denna uppsats kommer att uppmuntra studenter i framtiden att forska vidare
inom amnet. Under forfattandets fortskridande har vi kunnat konstatera att det finns mycket
som & outforskat vad géller obegriplig reklam, och vi hoppas att detta kan vara en inledning
pa vidare djupdykningar som belyser det som vi i denna uppsats valt att definiera som
obegripligheter.
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2. M etod

Metodkapitlets syfte & motivera de understkningsmetoder som anvants i var studie. Kapitlet
inleds med en litteraturstudie, dar vi redogér for valen av sekundardata vi beslutat oss for att
anvanda. Vidare presenteras en beskrivning av hur vi gatt tillvaga vid insamlandet av empiri,
dvs. vara primardata. Kapitlet avsiutas med en diskussion kring uppsatsens validitet och
reliabilitet. Detta for att Oka lasarens mojligheter att pa ett kritiskt satt kunna bedoma

under sokningen och dess genomforande.

2.1 Litteraturstudie

| en inledande fas av en uppsats & det viktigt att man skapar sig en sa bred bild av
amnesomradet som majligt?®. N&r vi slagit fast vilket huvudproblem vi ville undersdka och
syfte med studien, kunde vi pdborja arbetet med att soka information som var relevant for
studiens fortsatta forskning. Motivet till att vi utforde en inledande litteraturstudie var for att
skapa oss en bredare referensram och en béttre forutséttning for att forsta och kunna tolka

empirin®. Detta visade sig senare dven underl&tta var slutliga analys.

Né&r en pusselbit har falit pa plats krévs ny information for en djupare forstéelse och da &r
man dessutom mer mottaglig for ny information. Med andra ord krévs det information for att
forsta information. Darfor beslutades att vi fortlopande under arbetet gang skulle fortsétta
soka efter kompletterande litteratur. Pa detta sétt skulle vi minska risken att ga miste om

ytterligare relevant information, for uppsatsens vidkommande.

Den litteratur som vi tagit del av har frdmst varit inom d@mnet marknadskommunikation, med
tyngdpunkt pa effektiv visuell kommunikation. Varfor vi valde att koncentrera var litteratur
kring just denna inriktning var dels for att skapa en béttre uppfattning om hur méanniskan tar
till sig reklam i olika former och dels for att forsta reklam ur en reklammakares perspektiv.
For att ytterligare oka insikten i malgruppen genomsoktes &en bocker som behandlar

konsumentbeteendeteorier efter relevanta fakta.

% Alvesson, M, Skoldberg, K, 1994
# |bid
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Tidigt kunde vi, genom att studera befintlig teori, konstatera att det rader relativt stora
skillnader i uppfattning mellan aldre och dagens teorier. Det historiska spannet & nagot som
vi valde att ta fasta pa och sdledes utforskades litteratur som belyser detta.

Sokandet av vetenskapliga artiklar har skett i bl.a. LOVISA (Lunds Universitets Databas),
ABIl/Inform och ELIN (Electronic Library Information Navigator). Dessutom har vi &ven
anvant oss av sokmotorerna Google och Altavista for fritextsokningar. | vissa fall, da vi valt
att omnamna foretag i texten har &ven information fran deras respektive hemsidor anvants.
Uppsatser med snarlika problemformuleringar har fungerat som inspirationskélor vid

sokandet efter information.

2.2 Granskning av kallor

| samband med att vi tagit del av vetenskapliga artiklar har vi sett det som ytterst centralt att
paett kritiskt sitt granska aktuella kallor for respektive artikel. Detta gjorde vi for att skapaen
okad trovardighet i v&r uppsats®. Foljande stycke redovisar kort véra tankar om tankbara
brister med varakéllor.

Eftersom vi ville fanga det historiska perspektivet, sdval som det nya, sag vi enrisk i att delvis
anvanda oss av gamla studier, da de kan upplevas som inaktuella. Genom att stélla dessa
gamla, mot nyare och mer aktuella teorier hoppades vi kunna vaga upp en del av de problem
som kan uppsta med gamla kallor. Dessutom forekommer de gamla teorierna i vetenskapliga

artiklar vilket pavisar att de trots sin dder har en stark akademisk forankring.

Vi & medvetna om att en mindre del av vara sekundérdata inte & av akademisk harkomst. |
valet mellan att helt utesluta dessa, eller att forsoka bidra till en okad forstaelse for |asaren,
valde vi det senare. Vi anser aven att de trots sitt ursprung ar relevanta, varfor vi kénner oss
trygga i att hanvisa till dessai var studie. Dessa avser den information som vi héamtat fran
reklambyraers respektive hemsidor, och flaggar alltsa héarmed upp for att det kan finnas en
risk att kdllorna ar subjektiva.

30 Wiedersheim & Eriksson, 1991
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2.3 Val av metod

Det finns tre huvudsakliga metodiska angreppssétt pa en fragestallning, namligen deduktivt,
induktivt, och abduktivt. Den deduktiva metoden préglas av att den utgdr ifrén alménna
varderingar och redan befintliga teorier. Dérefter testas teorierna mot empirin och slutsatser
dras utifr8n resultatet™. Den induktiva metoden & motpolen till den deduktiva och
kannetecknas av upptackande, dar teorier skapas baserade pa empirin. Nar man tillampar en
kombination av dessa tva talar man om abduktiv metod. Exempelvis kan forskaren borja med
att titta pa befintliga teorier for att skapa en bredare grund av fenomenet. Sedan studeras

verkligheten for att slutsatserna skall resulterai en ny teori.

Vér studie har préglats av den deduktiva metoden, da vi tog avstamp i befintliga teorier, for

att sedan utreda hur val dessa stamde Gverens med resultatet av var empiriska undersokning.

Hur man véjer att formulera sitt undersokningsproblem & avgorande for valet av kvantitativ
eller kvalitativ metod®. Vilken av metoderna som & mest |1amplig att anvanda sig av beror pa
vad man avser att faststalla Ar avsikten att méata négot, och befintlig data kan behandlas
matematiskt bor den kvantitativa metoden anvandas. Det ror sig foljaktligen om numeriska

undersokningar dar resultaten kan sasmmanstéllasi siffror.

V& huvudsakliga undersokning & av kvantitativ karaktdr. Eftersom syftet med var
undersokning framst varit att utreda hur manga som stéller sig positiva respektive negativadtill
obegripligheter i reklam, motiverar detta héarmed vért val av undersdkningsmetod. Var tanke
var att forst ta reda om det finns ett samband. Om det rader ett samband skulle nasta naturliga
steg vara att undersoka de bakomliggande faktorerna till fenomenet, dar en kvalitativ metod
istéllet hade varit att foredra.

For att fortydliga detta menar vi att, om ungdomar mellan 15-25 ar stéller sig kritiska till
obegriplig reklam, kan vidare forskning bygga pa att ta reda pa varfor, dvs. de bakomliggande
faktorerna till deras attityd. Fordelen med kvantitativa undersokningar &r att analysen inte &r
lika tidskravande, dels att utféra och dels att sasmmanstélla, som en kvalitativ undersokning.
Vidare anser vi, som sagt, att det & en bragrund att sté pa for vidare forskning.

31 patel, R, Davidsson, B, 2003
%2 bid
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Forskaren Andersen menar att utgangspunkten for den kvalitativa metoden & varje fenomens
kombination av egenskaper, vilka darfor inte kan kvantifieras®. Den kvalitativa metoden
anvands nér man vill tolka och forsta data som & svar att beskriva i matematiska termer.
Exempel pa svarkvantifierad data & attityder, synsétt och egenskaper dar man behdver
komma pa djupet for att forsta de bakomliggande faktorerna. Till skillnad fran den
kvantitativa metoden, préaglas den kvalitativa av en hogre flexibilitet vid insamlingen av
information. Undersokningar som préglas av kvalitativ karaktér &r t ex fallstudier, intervjuer
och fokusgrupper, allamed smaurval®.

Utbver var primara undersokning av ungdomar, har ett antal expertintervjuer med olika
reklambyrder genomforts parallellt. Syftet med dessa var att ta reda pa hur reklammakarna
tanker vid utformandet av reklam. Eftersom vi ville komma & tankar, attityder, motiv och

andra forestallningar valdes hér en kvalitativ intervjumetod.
2.4 Empirisk datainsamling

2.4.1 Priméardata

Skillnaden mellan primar- och sekundardata ligger i nérheten till den ursprungliga kallan®.
Primardata & information som tas fram for ett speciellt &ndama och brukas for forsta gangen.
Stora fordelen & att denna information & direkt anpassad till det aktuella problemet.
Nackdelen &r att den &r bade tids och kostnadskrévande.

Véra primardata bestar av 300 enkéter som delades ut till ungdomar i aldersgruppen 15-25 ar.
For att fa en 6kad variation pa vara respondenter var var malséttning att fa en viss geografisk
spridning pa de skolor, dar vi amnade utféra var undersokning. Det resulterade i tre olika
skolor, varav tva belagna i Lund och en i Malmo. For att dessutom komma i kontakt med
ungdomar i ddrarna 19-25, dvs. ddre dan gymnasieclever, delades enkédter dven ut pa
ekonomicentrum vid Lunds Universitet. Genom att nérvara vid respondenternas ifyllande av
enkéaterna, bidrog vi till att samtliga enkéter som delades ut &ven kom oss tillhanda. Utan detta
forfarande hade vi riskerat ett relativt stort bortfall, vilket hade paverkat véar validitet pa ett
negativt sétt.

33 Andersen, 1990
3 Lekvall, P, Wahlbin, C, 1993
% patel, R, Davidsson, B, 2003

24



Vi valde 300 st. respondenter for att minska den statistiska osdkerheten. Enligt Holme &
Solvang beror osdkerhetsmarginaen dels pa antalet respondenter och dels pa den onskade
felmarginalen®. Vid exempelvis 300 svar och en tolerans p& +/- 5,5 % vet vi att vara erhdlina
svar fran undersokningen till 95 % sakerhet stammer. Exempelvis sa skulle ett resultat dar 50
% av respondenterna tycker att reklamen skall vara rolig, innebéra att vi med 95 % sakerhet
kan bestémma det faktiska resultatet till mellan 44,5 — 55,5 % av totalpopulationen. Skulle vi
daremot vilja vara 99 % sikra pa att de erhdllna svaren stammer Overrens med
total popul ationens bor man 6ka felmarginalen till +/- 7.5 %.

Anledningen till att vi valde att genomfdra var undersokning i enkatform, var primart for att
vi skulle kunna fa sa manga svar som mgjligt att bearbeta. Detta bedomde vi skulle ge ett
mera pdlitligt resultat &n om vi exempelvis valt att genomfora djupintervjuer med endast ett
fétal ungdomar. Som vi tidigare namnt skulle denna kvantitativa undersokning kunna vara ett
utmarkt avstamp for vidare forskning, dar man mera noggrant studerar de faktorer som ligger

bakom eventuella samband.

Vi valde aven att intervjua personer fran fyra olika reklambyraer, for att fanga upp deras syn
pa var frgestallning, och komplettera var studie ytterligare. Utdver detta har vi dessutom
varit i kontakt med ett antal fOretag, som vi anser anvanda sig av olika former av
obegripligheter i sinareklamkampanjer®.

2.4.2 Sekundéardata

Sekundardata kannetecknas av redan férekommande information®®. Tvartemot primérdata &
sekundardata forhallandevis tids och kostnadseffektiv. Problemet med sekundardata ar att den
ursprungligen & framtagen for andra andamdl, och da finns méjligheten att den inte helt och
hallet passar in i andra undersokningar. Trovéardigheten pa denna typ av data maste darmed

granskas an mer Kritiskt.

Vér insamling av sekundérdata bestar av information utifran litteratur, tidskrifter och olika
databaser. En del information & ocksa tagen fran Internet, vilken & den enskilt storsta

informationskallan i form av vetenskapliga artiklar fran olika databaser.

% Holme & Solvang, 1997
37 se avsnitt om otydlig och obegriplig reklam under kapitel 1, for fallforetag
% Jacobsen, 2002
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D& det redan finns en mangd bearbetad information anser vi att det vore dumt och &ven
bortkastad tid, att inte utnyttja detta. Darfor har vi anvant oss av befintligt material i den méan
det funnitstillgang till det.

2.5 Metodkritik

2.5.1Validitet

Validiteten i en uppsats &r ett annat ord for att man kontrollerar att den undersokning man
utfort har uppfyllt de forutbestamda krav man stélt upp. | detta innefattas &ven att den
insamlade data man valt att ta med & &tergiven pa ett s& &rligt och korrekt sitt som méjligt™.
Yiterligare ett bra st att 6ka en uppsats validitet pd, & att forsoka hitta information fran

"r&t” litteratur och fran personer som anses relevantai sammanhanget™®.

For att sakerstélla uppsatsens validitet stravade vi efter att soka upp reklambyraer med olika
bakgrund. Detta for att om mojligt skapa en storre ideologisk spridning, och for att fa en mera
heltackande bild av reklambranschen. Vid samtliga intervjuer och enkétforfrégningar har vi
stravat efter att alla tre som skrivit uppsatsen skulle medverka, for att fa samma utgangspunkt
vid de olika tillfdlena. Olika intervjusvar kan namligen uppfattas olika av olika individer.
Detta var anledningen till att vi arbetade med malsattningen att samtliga forfattare skulle

narvara.

Under de kvalitativa intervjuerna med reklambyraerna forsokte vi vara si objektiva som
mojligt for att 6ka uppsatsens validitet. De intervjufragor vi valde att stélla utformades pa ett
sadant sétt att de tackte in var problemformulering pa ett sa komplett satt som magjligt (for
intervjumall, se bilaga 9.7). Dessutom forsokte vi hitta den person pa respektive reklambyra
vars profil vi ansdg béast skulle besvara vér fragestallning, namligen en projektledare eler VD.
Pa nagon av dessa positioner har man, enligt var uppfattning, den mest 6vergripande bilden av
skapandeprocessen for en reklamkampanj, samt de trender som forekommit inom branschen.

Innan vi utforde de kvantitativa enkaterna valde vi att testa vart upplagg pa ett antal personer i
var bekantskapskrets.

39 Wiederheim, P.F, Eriksson, L, 1991
01 pbid
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Anledningen till detta var for att undvika eventuella tveksamheter eller oklarheter. Enligt

Wérneryd &r detta forfarande ocksd ndgot som bidrar till att tka validiteten pa véar uppsats™.

Det som skulle kunna bidra till att validiteten minskar vid intervjuer & om en intervjuare
agerar pa sddant st att respondenten kan bli osiker. Man talar ibland om en sa kallad
"intervjuareffekt”*?. Detta kan i vissa fall ledatill att svar feltolkas™. Genom att komma vl
palasta till intervjuerna dels pa fragorna och dels pa den reklambyra vi skulle bestka, har vi
forsokt att minimera detta. Vara samlade erfarenheter siger dven att man genom att skapa en
avslappnad intervju dar respondenten kanner sig trygg kan bidra till att minimera risken for
missforstand.

Motsatt situation skulle &ven kunna ténkas uppsta det vill siga dar respondenten missuppfattar
vara instruktioner eller vara frégor. Detta & nagot som i stor utstrackning gar att undvika vid
en kvadlitativ intervju, eftersom man d& har chansen att stélla foljdfragor eller forklara
ytterligare. Darfér var vi valdigt noggranna vid utformningen av var enkd. Har skulle
namligen inte samma majlighet ges till att kunna forklara eventuella oklarheter. En daligt
formulerad fréga skulle kunna leda till att vi fick tillbaka svar som inte skulle anses som
relevanta for var uppsats. | varsta fall skulle det alltsa kunna resulterai att den aktuella fragan
varit helt bortkastad.

Slutligen vill vi i detta avsnitt poangtera att var ambition med de svar och asikter som
intervjuerna gett, aldrig varit att dra generella slutsatser for hur hela reklammarknaden agerar.
Déaremot har vi kunnat konstatera vissa monster bland intervjuade reklambyraer. Om dessa
monster skall beddmas som allmanna for hela marknaden, &ter vi i denna uppsats vara osagt.
Vi har heller inte valt att rangordna eller vardera svaren vi fétt in fran de olika byréerna olika

beroende pa dess storlek.

2.5.2 Reliabilitet

Uppsatsens tillforlitlighet ndr det galler métning av utforda undersokningar & sedan lénge ett
valkant problem. Mangder av parametrar gor att en undersokning kan paverkas pa olika sétt.
Enligt var uppfattning & det vanligast nar man gor kvalitativa undersokningar, att det kan
uppsta fel, som direkt eller indirekt kan paverka métningarna.

“t Warneryd, B, 1990
“2 Chrigtensen, L, 2001
43 Lekvall, P, Wahlbin, C, 1993
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Detta da det kan vara svarare att uppna exakt samma resultat av en kvalitativ undersokning
som genomfors vid olika tillfallen, som vid en kvantitativ understkning. Hér ar det |ttare att
svara pa exakt samma sétt for en respondent i och med att dessa understkningar oftast enbart

innehaller kryss- eller graderingsfragor.

Det man kan goéra vid en kvalitativ undersokning for att 6ka graden av reliabilitet, & att man
stréavar efter att stélla samma huvudfragor till sina respektive respondenter. Vidare har vi
stravat efter att i forhand boka tid och plats for intervjuerna. Att vi dessutom i forvag, i
samrad med intervjupersonen, bestamde hur lang tid intervjun skulle berdknas ta, hoppas vi

resulterade i att respondenten kunnat slappna av pa ett annat Sétt.

2.6 Metodsammanfattning

Vid genomférandet av var empiriinsamling foll vart val pa en kvantitativ enkatundersokning.
Denna undersokning valde vi att komplettera med ett fatal kvalitativa expertintervjuer. Detta
for att vi skulle kunna ga in pa djupet och pa ett béttre sétt kunna forsta reklambyraernas
synsétt, och aven kunna stélla foljdfragor. Dessutom var intervjuerna relativt fa till antalet,
varfor mojlighet till detta skulle ges. Dessa djupintervjuer genomférdes med projektledare

samt foretagsledare pa fyra av regionens mest framtradande reklambyraer.

Anledningen till att vi valde att komplettera enkatundersokningen med expertintervjuer var att
vi pa sa sétt skulle kunna belysa vart problem sett med bade sindarens och mottagarens dgon.
Vér forhoppning var att detta skulle ledatill &n mer intressant |asning for en utomstaende, och

aven hojakvaliteten pa var uppsats.

Enké&ten som delades ut till 300 ungdomar i dldrarna 15-25 & & av kvantitativ karaktar. Den
utformades pa ett sddant sétt att respondenterna enkelt skulle kunna forsta bade fragor och
svarsalternativ. Som namnts ovan genomfordes &ven eit test av enkdten i forvag, for att
kontrollera att inga oklarheter forel 3g gallande frégornas karaktér.

De teorier och den litteratur som vi valt att ta med i denna uppsats valdes ut efter en
omfattande litteraturstudie, dar vi noggrant sonderade olika informationskallor efter fakta.
Déarefter sdllades det kraftigt bland litteraturen, for att enbart kunna fokusera pa den

information som var relevant for just var uppsats.
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Denna inledande litteraturstudie visade sig aven vara vadigt nyttig vid v& insamling av
empiri, bl.a. genom att den gav oss en klarare bild av vad som var relevant att stéllafragor om
vid véra intervjuer. Vidare var den ett nyttigt verktyg vid véar slutliga analys och slutsats,
genom att vi da inforskaffat oss en sa pass bred bild av bade ungdomars, men &ven olika

reklambyraers resonemang kring obegriplig reklam.
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3. Teoretisk referensram

Under detta teoriavsnitt kommer ett antal utvalda teorier att beskrivas. Dessa teorier har
relevans dels for att knyta an till uppsatsens fragestallning, dels for att kunna beskriva den
historiska utveckling som skett inom marknadsféringen. For att ge lasaren en dkad forstaelse
for hur reklamtrenderna utvecklats, borjar avsnittet med att kort behandla reklamens
historiska utveckling. Dérefter kommer de nagot aldre och mer traditionella teorierna att
presenteras. Jutligen kommer de senaste i raden av synsatt pa hur man bast marknadsfor sig
att askadliggoras. Vi ar val medvetna om att det kan vara valdigt svart att referera till ett
begransat antal teorier som pa basta satt skall beskriva ndgot s brett som reklam och
marknadsforing. Vi vill darfér pavisa att det, forutom nedan redovisade, finns en rad andra
valdigt intressanta teorier inom amnet.

3.1 En reklamhistorisk resa

Historiskt sett & reklam inget nytt fenomen. Redan under antiken anvandes butiksskyltar och
affischer. Utvecklingen under medeltiden gick mer mot reklamblad for att sedan nyttjas i
tidningar i samband med tryckpressens spridning. Den forsta annonsen i svensk historia
trycktes i Ordinari Post Tijdender & 1645 och syftade p& psalmboken®. Annonser spelade en
central roll i tidningars utveckling under 1800-talet och s3gs som ett medel for att skapa
folkliga och mer prisvérda tidningar®.

Reklam kan historiskt, pa ett tydligt sétt, kopplastill sin tid och man kan &ven urskilja trender
i dess utformning. Exempelvis préglades reklam direkt efter andra vérldskriget av
konsumtionsgladje. Sveriges neutrala stéllning under andra vérldskriget ledde indirekt till en
relativ fordel i Europa, och den svenska ekonomin fick en ledande stéllning™. Tillvaxten var
hog och ledde aven till andra positiva effekter pa ekonomin. Situationen praglades av en
allmén optimism vilket &ven gick att pévisa i reklamens utformning.*’ Synen pé reklamens
gyfte var att den skulle roa vilket gjorde att den kdnnetecknades av glada farger och roliga,
tydliga och lattsmalta budskap.

“\www.ne.se

“® http://www.ne.seljsp/search/article,jsp?i_art_id=292037&i_sect id=29203703&i_word=reklam&i_history=1
% Schén, L, 2000

" Annonsdrforeningen 75 &r

30



Redan pa 50-talet insdg man sambandet mellan upprepning och hur folk lade reklamen pa
minnet, vilket ledde till att man borjade anvanda sig av dlogans for att forstarka effekten
ytterligare. Exempelvis kan den &n idag kanda frasen "mmm...Marabou” sparas till denna

period®.

Dérefter, pa 1960-talet minskade anvandandet av slogans och reklam baserades istédllet pa nya
idéer och argument. Den tekniska innovationen fick en central roll i reklamens utformning
dar man forsokte pavisa fordelarna med produkten. Samtidigt blev varumérkesreklam och
foretagsprofilering alt vanligare. Detta gick i linje med synen pa langsiktighet dar foretagen
byggde sina varumérken fér framtiden. Kuriosa i sammanhanget & att man under detta

decennium borjade anvanda sig av fotoreklam™.

Pa 1970-talet lades tyngdpunkten pa information. Reklamens innehdl sdgs av ménga som
oetiskt och beskylldes for att orsaka prishdjningar pa produkterna. Det innebar att reklamens
status §j6nk kraftig och resulterade i att innehallet blev informativt. 1970-talet & relevant for
uppsatsens syfte da man borjade anvanda surrealism i reklamen. Reklammakarna borjade
experimentera och forvranga bilder. Detta bekréftas av en artikel publicerad i Adweek dar
prisbel 6nade reklam fran slutet av 1970-talet visas upp. Samtliga reklam var antingen mycket
informativa eller mer & det surrealistiska héllet™. Ett exempel pd en informativ reklam som
omnamns i artikeln forestaller en Volvobil som omges av detaljerad text med bilens olika
tekniska attribut.

Pa 1980-talet kannetecknades reklamen av savforverkligande. Pa senare tid har utvecklingen
tagit stora steg mot emotionell reklam, dar man fokuserar pd delaktighet i individens liv®2
Vidare tror man under detta decennium att framtidens reklam i storre utstréackning kommer att
utformas som kostnadseffektiva produktannonser, istéllet for dyra kampanjer som inriktar sig
pd att skapa image>®. Detta kan, enligt vart sétt att se p& saken, vara ett steg tillbaka igen, frén
obegriplig till tydlig reklam.

8 www.ne.se

9 Annonsbrforeningen 75 &
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°1 Anonym, Adweek 2003
http://www.ne.sefjsp/search/articlejsp?i_art_id=292037&i_sect_id=29203703&i_word=reklam&i_history=1
%% Engzell-Larsson, L, 2004-04-21
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Att vi har valt att behandla bildreklams historia beror till stor del pa att |dsaren ska fa en
inblick i de olika trenderna under 1900-talet. For var del har studien av reklamhistoria hjap
oss att komma narmare en forstéelse av det problem vi avser att utreda genom foljande
antagande. Om vi sétter 1950-talet som referenspunkt fér en jamforelse med dagens reklam
blir skillnaden stor. Jamforelsen visar att bildreklam har gétt fran tydliga och lattsmélta
budskap, till reklam med véghalsiga och annorlunda inslag. Att detta & intressant att lyfta
fram for uppsatsens vidkommande, baseras pa vart resonemang kring huruvida
obegripligheter verkligen &r rétt vag for foretagen att ga i sin stréavan efter att formedla sina
budskap.

Det & inte baratrendernai reklamen som andrats med tiden, utan dven de synsétt och sdledes
har &ven teorierna inom marknadskommunikation férandrats under &rens lopp. For att
underlatta var framstalining ska vi nu presentera de teorierna som vi som forfattare anser vara
de mest centrala. | pedagogiskt syfte foljer de i kronologisk ordning, for att l&saren léttare

skall kunna knytateoriernatill trenderna ovan.

3.2 Kommunikationsteorier

Det finns en rad generella teorier och modeller for kommunikation mellan tva parter. Dessa
teorier & inte speciellt framtagna enbart for marknadsforing, utan kan tillampas i all form av
kommunikation®. Den mest kanda kommunikationsmodellen & den som togs fram av den
kanadensiske matematikern Claude Elwood Shannon tillsammans med Warren Weaver |
slutet p& 1940-talet™. Modellen lades fram i samband med en studie om telefoni och modellen

illustrerades enligt foljande:

" 1. An information source which produces a message.. 2. A transmitter which operates on the
message in some way to produce a signal suitable over the channel..3. The channel is merely
the medium used to transmit the signal from transmitter to receiver.. During transmission...
the signa may be perturbed by noise.4. The receiver ordinarily performs the inverse
operation of that done by the transmitter, reconstructing the message from the signal..5. The

destination is the person (or thing) from whom the message is intended” .

> Dahlén, M, Lange, F, 2003
% Holm, O, 2004
%6 Shannon, C.D, Weaver, W, 1959
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| all enkelhet gér modellen ut pa att en sandare (source) vill kommunicera med en mottagare
(receiver) via informationen i ett budskap (message)®’. Budskapet stérs av oljud eller andra
storningar som forsvarar for mottagaren att uppfatta budskapet pa det sétt som avsandaren
initialt har menat®®. Inom marknadsféringens ramar ser modellen négot annorlunda ut.
Grundfoérutsdttningarna & desamma och aven hér antas att all kommunikation har en kala

(source), oftast ett foretag som vill marknadsfora sina produkter™.

Ursprungskéllan bestdmmer budskapets (message) utformning och innehall och for att lyckas
vad med kommunikationen & det noddvandigt att koda (encoding) budskapet rétt. En
framgangsrik kodning ar att vélja rétt struktur och symbolism samtidigt som man tar hansyn
till den information som kallan vill férmedia®. Dessutom bor sandaren véja rétt media for att
na rétt magrupp. | valet av media finns det en rad olikartill férfogande, allt fran tidningar till
Internet, dar den senare har andrat bilden av modellen nagot vilket vi &erkommer till senare i

avsnittet.

Né&r budskapet ndr mottagaren & det upp till honom att tolka (decoding) meddelandet. Detta
sker helt p& hans villkor och grundar sig i tidigare erfarenheter, attityder osv.®*. Stérningar av
olika dag paverkar mottagandet och kan leda till en forvrangning av budskapet eller i varsta
fal att den inte nar fram. Det finns olika bud pa vad som klassas som stérning, alt fran en
oonskad elektrisk signal till ett hinder som helt enkelt férsvérar kommunikationsprocessen®.

Marknadskommunikattren har en negativ syn pd méjligheten att reducera storningar®.
Konkurrenter kommer alltid att finnas pa marknaden och konsumenter &r inte alltid villiga att
ta emot information. Darfor satsar kommunikatoren i stor utstréckning pa
budskapsutformningen i hopp om att komma runt stérningarna. Det finns en del forskat kring
stérningarnas inverkan pa mottagaren. Amerikanerna Wu & Newell utvecklade en metod for
att mata storningar och malet med studien var att kartldgga sambandet mellan stérningar och

hur pass val en mottagare kommer ihdg reklamen®.

" Sehilaga 9.3

8 Fiske, J, 1997

% Dubois, B, 2000

S Fill, c, 1999

¢ Kotler, Armstrong, 1999

%2 |_oudon, D, DeliaBitta, A, 1988
% Dahlén, M, Lange, F, 2003

% Wu, B, Newell, S, 2003
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Undersokningen grundades pa en studie av 306 universitetsstudenter som fick ta del av
prisbelonade reklam under olika former av storningar. Wu & Newell delade da in
stérningarna i tva dimensioner, externa och interna, varav den senare visade sig ha storst

inverkan pa hur vél man kom ihag en reklam.

Resonemanget i studien ovan ligger helt i linje med Shannon & Weaver som redan 1959
forutsatte att om man okar kvaitén™ i det sinda budskapet, s blir foljden at den alltmer
dverrensstammer med det mottagna budskapet®. Med andra ord bér man reducera stérningar

for att i vart fall minska obegyripligheterna kring budskapet.

Anledningen till varfoér vi har valt att belysa Shannon & Weavers modell &r att den pa ett
grundl&ggande sétt forklarar kommunikationsprocessen. Redan i mitten av 1900-talet insag de
b&da forskarna att tydlighet, eller snarare kvalitet, var en viktig faktor for framgangsrik
kommunikation. Den uppmarksamme |asaren ser att det rader ett samband mellan Shannon &
Weavers modell och 50-talets trender i reklamutformning. | bada fallen kravdes god kvalitet

eller tydlighet for att kunna kommunicera framgangsrikt.

For att knyta an till detta, sett ur dagens forhdlanden, omndmner vi har en nyligen utford
amerikansk undersokning. Dér konstaterade forskare att kvalitet inom reklam & upp till fem
ganger viktigare an kvantitet®”. Med detta menas att det & av storre relevans vad som sigs i
reklamen an hur ofta. Noteras bor att detta bara delvis stammer. Det beror ndmligen pa vilken
omedelbar respons man vill f& ut av reklamen®. Ytterligare en undersokning, denna utford av
American Association of Advertising visar pa att en stor del av reklam, speciellt TV-reklam,
|&tt misstolkas av sin tilltankta mottagare™. Av detta drar vi slutsatsen att foretagen bér strava
efter att hoja kvaliteten i budskapets utformning. Vad gor da foretagen for att hoja kvaliteten i
sina budskap?

3.2.1 Feedback

Inom visuell marknadskommunikation kan ett foretag skapa nagot som efterliknar

tv&vagskommunikation, med andra ord f& svar och reaktioner p& budskapet frén mottagaren™.

6 Shannon & Weavers anvander ordet " material optimering” vilket vi tolkar i sammanhanget som kvalitets
Okning av budskapet.

% Holm, O, 2004

¢ Méelin, F, 1997

% Gustavsson, C, 2002

 Morgan, D, Judson, R, 1982

" Bergstrém, B, 2001



En viktig forutsattning ar att budskapet & utformat s att sindaren kan l&sa av att mottagaren
verkligen har tagit del av meddelandet. Denna form av svar kallasi ett system for " feedback”
och syftar pa en aterkoppling tillbaka till sandaren. Begreppet lades fram av den amerikanske
matematikern Norbert Wiener 1948, som en Overgripande benamning pa studier av

kommunikation i komplexa system’.

| hans matematiska modell syftade &terkoppling pa majligheten att observera det faktiskt
uppnadda resultatet, i jamforelse med det 6nskade och med detta en korrigering for fortsatt
styrning. Wieners ursprungliga begrepp avsag framst biologiska och elektroniska system, men
har under é&ens lopp &en kunnat tillampas pa socidla och ekonomiska system.
Aterkopplingens huvudfunktion & alltsd en forutsittning for att en sindare skall kunna
omformulera sitt budskap till mottagarens forutséttningar, vilket & viktigt da “all

kommunikation sker p& mottagarens villkor” 2.

Bekréftelsen resulterar oftast i en handling frdn mottagarens sida, och i
marknadsforingssammanhang talar man da i de flesta fall om ett kop. Aven om det kan vara
svart att méta den direkta effekten av en kampanj kan man |t se om efterfrégan okar i

samband med en reklam.

Feedback kan &ven fa mottagaren att kénna sig delaktig i kommunikationsprocessen, om
sandaren tar hansyn till mottagarens reaktioner, som resulterar i att den sistndmnda léttare tar
till sig budskapet. Processen f& sdledes en uppadtgdende och positiv spiraleffekt.
Forutsdttningarna for feedback varierar beroende pa kontext, situation, budskapets karaktar,
tillganglig kana och en rad andra faktorer. Just tillgangligheten och utvecklingen av nya

kanaler & intressanta ur ett ekonomiskt perspektiv.

Nya tider innebar nya modeller, dér Internets intdg har skakat om den traditionella synen pa
aterkoppling. Tidigare har foretag haft en liten majlighet att snabbt kunna fa feedback pa en
reklamkampanj. Pa foretagens hemsidor kan mottagaren numera finna information med
bestamda méal och syften. | interaktiva medier har sdndare och mottagaren mer direkt kontakt i
jamforelse med traditionella medier. De agerar samverkande och paverkar varandra pa

hemsidan.

" Holm, O, 2004
2 Bergstrém, B, 2001
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Antalet bestkare pa foretagets hemsida kan vara en indikation p& huruvida budskapet &
intressant €ller om det behdver forandras. Utan att kunna styrka pastaendet tror vi att det ar
|&ttare att korrigera en hemsida &n att andra utformningen av en pagaende reklamkampanj. |
en mer aktuell studie staller sig Ake Edfeldt kritisk till Shannon & Weavers ursprungliga

antaganden”®.

3.3 Edfeldts trattmodell

Edfeldt stallde sig alltsa kritisk till helatankegangen i Shannon & Weavers modell och havdar
att deras antaganden i grunden &r felaktiga. Stodet till sin kritik bygger Edfeldt pa egna
experiment. Han genomforde experimentet med grupper pa upp till ett 100-tal studenter vid
Stockholms universitet. | al sin enkelhet gick forsoket ut pa att studenter ombads att vanda

sig in& och betrakta de inre effekterna av en yttre paverkan, dvs. introspektion™.

Den yttre paverkan som studenterna uppmanades att studera var foreldsarens tal utifran deras
roll som lyssnare. Med andra ord agerar da forelasaren sandare och studenterna mottagare.
Huvudfragan var; "Vad sker inom den som lyssnar i férhallande till vad nagon annan har att
saga?™ | sin avhandling redovisar Edfeldt en rad olika exempel pd svar vunna ur hans
empiriska undersokning. Dessa anser vi sakna relevans for lasarens forstaelse, och redogor
istéllet for hans dutsatser. Nar Edfeldt summerade och ssmmanfattade sina iakttagelser fann

han tre kategorier; ™

> 1 samtligaexempel forekommer aktivitet

» funktionen/innebtrden av aktiviteten ar att lyssnaren tolkar det hdrda mot
bakgrund av sinatidigare erfarenheter

> all den forekommande aktiviteten ar kort- eller [angsiktigt malinriktad

Huvudpoangen i Edfeldts kritik baseras pa forestallningen, att |&saren endast & en passiv

mottagare av det som en sandare producerar”’.

" Edfeldt, A, 1992

™ Enl Sv. Akademins Ordlista: inre &skadning, varseblivning, sjélviakttagelse, sjalvobservation
™ Edfeldt, A, 1992

® 1hid

" Holm, O, 2004
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Han menar istéllet pa att bade sindaren och mottagaren brottas med samma slag av uppgift,
namligen; "att producera kommunikativ forstdelse”®. Han & &ven kritisk till hypotesen om
huruvida man genom materia optimering astadkommer att sandarens budskap efterliknar det
som tas emot av mottagaren.

Vidare ansag Edfeldt att materialintaget i kommunikationsprocessen styrdes av individens
samlade erfarenheter som han kallade for principstyrning, till skillnad fran den tidigare
materialstyrningen. Sammanfattningsvis menar Edfeldt att oavsett hur materialet ser ut som
sandaren exponerar for mottagaren, kommer mottagaren, eller snarare hans tidigare
erfarenheter grundade i tolkningsforutséttningar att bestamma vilken effekt det far hos

mottagaren.

Edfeldts studie visade sig relevant ur ytterligare en synvinkel, férutom att den & mer aktuell i
forhalande till Shannon & Weavers modell. Under Edfelts antagande att det & vara samlade
erfarenheter som ligger till grund for mottagandet, innebér det att olika ménniskor kommer att
tolka allt olika, beroende pa deras bakgrund. Kombinerat med antagandet om att manniskor
har begévats med slutenhet’, dvs. férméagan att komplettera ofullstandig information, anser vi

oss ha hittat en faktor till varfor reklammakare utformar obegripligheter i reklam.

Aven hér kan den uppmarksamme se parallellerna mellan Edfeldts betoning pa erfarenheter
och trenderna pa& senare ar, som gatt mot kansor och mgjligheten att galv kunna knyta
samman pusselbitar i budskapet. Inga erfarenheter i varlden hjaper i tolkningen om man inte
uppméarksammar reklamen, darfor ser vi relevansen i att titta nérmare pa allmanna tankar
kring uppméarksamhet.

3.3.1 Konsten att skapa uppmaéarksamhet

Redan pa 1980-talet sa mediegurun Herbert E. Krugman att:

" Reklamens framsta begransning &r inte bearbetningen utan uppmérksamhet” &.

Med andra ord spelar det ingen roll hur v8l genomténkt budskapet i en reklam &, om
manniskor inte l1agger marke till den. For att en ménniska ska kunna uppfatta stimuli maste

den tasig 6ver vara absol uta troskel varden.

8 Edfelt, A, 1992
 Dubois, B, 2000
8 Bergstrém, B, 2001
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Alla véara sinnen har ett minimivarde och for synen gdler att man kan skada ett tant
stearinljus fem mil bort en klar natt.  Maénniskan absoluta troskelvarden & alltsa

forvanansvart |aga.

Att stimuli tar sig 6ver vara minimitrosklar & en forutsattning for uppméarksamhet men den
alra viktigaste forutsattningen ar vi verkligen utsétts for stimuli. Exponering & grunden till
all marknadskommunikation menar Holm (2004). Det handlar om att ge sin tilltankta
malgrupp en chans att se eller hora reklamen. 2 Om personernai mélgruppen inte utsétts for
stimuli kommer de heller inte att kunna bearbeta informationen. Eftersom vi har valt att
endast behandla bildreklam, innebér exponering i vart fall att reklamen forekommer i
tidningar eller pa affischer i olika sammanhang. Trots att exponering & en grundl&ggande
faktor &r det ingen garanti for att en person ska uppmarksamma reklamen.

Enligt tidigare studier utsattes en person i ett industriland 1972, dagligen for mellan 300 och
1000 reklamrelaterade budskap®™. Den siffran har sedan dess 6kat lavinartat, och idag
beréknar man att man utsétts fér s& manga som 10 000 olika reklambudskap varje dag®. Om
vi skulle férsoka ta till oss alla dessa budskap skulle vi troligtvis kollapsa. Manniskan har
begdvats med ett sk. filterforsvar®™. Det viktigaste och framsta filtret & selektiv exponering.
En person kan reducera antalet stimuli per dag genom att exempelvis sténga av TV: n under
reklampausen, endast |&sa artiklarna i tidningen eller genom en skylt med texten "ingen

reklam, tack” pa brevladan.

Ytterligare ett skydd mot exponering & selektiv perception. Kort innebar det att manniskan
ser det hon vill se och hor det hon vill hdra. Detta av olika anledningar, framst intressen och
preferenser men dven sddan information som forstarker eller hdller med var attityd till nagot.
Exempelvis tar en bilintresserad person léttare till sig bilannonser, medan en hungrig person
lattare upptécker matstéllen under sin promenad genom centrum. Budskapets trovéardighet
fungerar ocksa som ett filter. Det vi inte tror pa eller accepterar, med andra ord som inte

stammer 6verens med vara attityder, forsvinner 14t ur vart medvetande.

& Dubois, B, 2000

& Holm, O, 2004

& Britteta., SH, 1972

8 Intervju med projektledare Berndtsson, 1D Kommunikation
% Bergstrém, B, 2001
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3.3.2 Tolkning

De olika filtren ovan visar pa att manniskan i viss utstrackning véljer vilka budskap hon
utsitter sig for. Nasta steg for de budskap som faktiskt nar fram & att de tolkas utifran
individens forutséttningar. Det &r inte givet att alla manniskor & fullstandigt Gverens om en
bilds innehdll och betydelse.®

Tolkningar gar ibland starkt isér vilket & den storsta svarigheten i bildkommunikation. Dessa
tolkningsskillnader ckar ytterligare da man slar samman olika kulturer, vilket resulterade i att

Vi begransade osstill den svenska marknaden.

| teorin talar man om bildens tvA sprékliga nivéer, denotativ och konnotativ®’. Det férsta
brukar kallas for bildens karnbetydelse och syftar pa vad bilden avser att avbilda Det
denotativainnehdllet i exempelvis en bild paett hus, & huset i sig galv. De flesta brukar tolka
karnbetydelsen likadant och da pratar man om entydighet. Konnotativ tolkning kan enklast
forklaras med en slags tillaggsbetydelse. Det som har ligger till grund for individen tolkning
och beteende & demografiska faktorer som sammanfattas i Kotlers ”Buyers Black Box”®,
Faktorernai denna”lada’ ar framst bakgrund, tidigare erfarenheter, intressen, varderingar och

andra motivationsfaktorer som ger en individuell paverkan och & svéra att forutsaga.

Punkter, linjer och ytor kan ges olika storlek, form, férg, struktur och skuggning som
tillsammans bildar ett helhetsintryck. Mottagaren forsoker snabbt att faststélla vad som &r
figuren och vad som & bakgrund i en bild®. Ju enklare figuren &, exempelvis cirklar och
kvadrater, desto storre chans ar det att den tolkas rétt. | manga fall tar figuren i en reklambild

mindre plats &n bakgrunden, men det & figuren som har den centralarollen.

Nér det istallet galler manga olikaintryck som inte direkt kan faststallas till en helhet, kopplar
manniskan ihop de olika bestdndsdelarna med varandra. Dérefter utifran relationen till
varandra bildas en helhetsbild. Detta fenomen kallas gruppering. Forutom uttolkning av figur
och gruppering, har manniskan begavats med slutenhet™.

& | bid

8 Fiske, J, 1997

8 Kotler & Armstrong, 1999
& Bergstrém, B, 2001

% Roehm, M, L, 2001
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Slutenhet eller Zeigarnik-effekten som den ocksd kallas, innebédr att malgruppen om
nodvandigt, kompletterar den ofullstandiga informationen™. Exempelvis kan vi utlasa

budskapet av en ljusskylt &ven om en av bokstéaverna har slocknat.

Pa samma sétt kan vi tyda figurer och symboler till vad vi associerar dem till, och ytterligare
ett exempel pa detta kan vara att man kopplar en bild pa en dalahast till knackebrod trots att
knackebrdd inte nédmns Gverhuvudtaget.

Dessutom minns vi ofta saker battre om de inte & helt fullstéandiga. Anledningen & dels att
malgruppen tvingas tanka pa den och dels att malgruppen bildar sig en egen bild. Resultatet
blir att den automatiskt fastnar béttre i minnet. Detta fenomen menar vi har stor relevans for
var fragesta Ining.

Resonemanget baseras pa att den reklam vi anser innehdlla obegripligheter & sddan som
saknar information om avsandare eller en viktig del av budskapet. Skillnaden pa reklam
jamfort med féald otydlig reklam, & att den information som saknas inte & viktig ur
konsumentsynpunkt. Vi & av den uppfattningen att reklammakarna utnyttjar dettai sitt arbete,
och forlitar sig pa manniskans slutenhet och associationer nar de utformar obegripligheter i
reklam. | dessa fall spelar reklammakarna pa att mottagaren ska koppla bilden till produkten
eller det budskap som avses.

Vi ser en risk med denna metod av reklamskapande, nar det galler produkter som inte
naturligt associeras till ndgot annat eller foretag med mindre kénda varumarken. Risken finns
da att det endast blir reklamen i sig, och inte budskapet som mottagaren kommer ihdg. Detta
problem, eller snarare denna fragestdllning & nagot vi avser att dterkomma till under

analysen.

3.4 Vad ar brareklam?

Hur ser da dagens syn pa bra reklam ut? | de pa senare & allt mer framtrddande teorierna
gdlande marknadskommunikation, ndmns ett antal kriterier som i s stor utstréckning som
mojligt bor uppfyllas i en framgangsrik reklambild. Inledningsvis sa &r det viktigt att den &r
anpassad till vilken situation den skall synas i. Exempelvis kan ju en reklamannons vara

betydligt mer detaljerad i tryckt press @n pa utomhusreklam i en trafikkorsning.

% MacLachlan, J, 1984
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Att inte bli for detaljerad i en annons & ocksa ndgot man bor tanka pd, vilket troligtvis &
nagot som t.ex. Vodafone dvervagde i den av Marknadsdomstolen fallda reklamen. Istéllet for
att riskera en alt for informativ reklam med en massa text som en konsument inte ar kapabel
at tadel av, & det istdlet troligt att man valde att lyfta fram det positiva, och enligt VVodafone
géalva, det relevanta.

Ytterligare en aspekt som eventuellt kan kopplas samman med Vodafone, & dess omfattning.
En forsoksperson kommer i normala fall ihdg tre argument som namns i en annons for en
produkt®™. Dérav bor man fundera ut och koncentrera sig pa ett enda starkt huvudargument
som kan tankas sdlja produkten. Dérefter minskar manniskans formaga att ta till sig

forsalj ningsargumenten.

Forskaren Kate Maddox (2003), menar just att det & detta som & huvudproblemet med
mycket av dagens reklam. | ett forsok att Overtyga en alt mer informationskréavande
konsument, utformas allt fler reklam med alldeles for detaljerad information. Detta blir ett
dilemma d& man i normalfallet endast klarar av att ta till sig tre argument foér en produkt.
Enligt en undersokning gjord av just Maddox, svarade hela 74 % av de tillfragade att de
tappade bort huvudbudskapet i reklamen i de fall ddinformationen var allt fér omfattande.®

Enligt Gustavsson (2002) réknar man med att mellan 60-70 % av tidningsl&sarna laser en
rubrik eller ett huvudargument i en annons. Denna siffra bor jamféras med tidigare ndmnda
uppgift for hur manga som tittar pad en TV-reklam. Samtidigt & det endast 20-30 % av
personerna som laser fortssttningen av en tidningsannons®. Detta visar pd vikten av att ringa
in det mest vasentliga argumentet for ens produkt, och sedan lyckas formedla detta med sa fa

ord som mgjligt.

Bra reklam bor dven vara mottagarorienterad for att nd basta effekt®™. Med detta menas att
man innan ett inledande av en reklamkampanj forst och framst bor ta reda pa vilken kategori
mottagare man riktar sin produkt till. N&r man lokaliserat vem annonserna skall riktas till bor
man ta reda pa hur de vill tadel av foretagets budskap, dvs. vilken typ av reklam de foredrar.
Detta & en av de saker som vi med denna uppsats &mnar undersoka, namligen varfor foretag i
vissafall utformar reklam som motsager vad, i vart fall, ungdomar foredrar.

9 Dahlén, M, 2003

% Maddox, K, 2003

% Gustavsson, C, 2002
% |bid
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Vidare & en bra genomslagskraft viktig for reklam. Reklam &r nagot som for att lyckas, skall
astadkomma nyfikenhet och skilja sig fran mangden. Den bor avvika fran omgivningen, vilket
den kan gora pa manga olika sétt. Genom att fa reklamen att " tréffa mottagaren som en spark i
ansiktet vid frukostbordet” uppnas enligt en kand svensk reklamman optimal effekt™.

3.5 Irrationdl reklam

| dagens samhélle har vi noterat att en rad nya former av reklam borjat framtréda. Dessa
motsager i stora delar allt vad traditionella marknadsforingsteorier sager, ndmligen att man
skall vara konsekvent och sanda ut ett sa tydligt budskap som mgjligt till kunden. Genom att
visa sin logotyp eller sin produkt pa ett sa enkelt och precist sitt som majligt i sin reklam, har
man tidigare varit eniga om att detta varit det basta séttet att uppna hdg kénnedom och en
slagkraftig forsajning.

Under de senaste dren har det blivit alt mer péfalande att foretagen borjat franga de
traditionella rekommendationerna och istéllet borjat experimentera med sin reklam. Ord som
inkonsistens® och irrationalitet anvands allt mer flitigt i samband med framtagandet av en
reklamkampanj. En malande liknelse kan enligt Dahlén (2003) goras med en relation mellan

en man och en kvinna®™.

Det finns, enligt forfattaren, inget som tar dod pa ett forhallande lika effektivt som slentrian
eller en trakig vardag. Utan Gverraskningar och spontana pahitt blir en relation snabbt trakig,

vilket & nagot som vi manniskor som regel inte tycker om.

Vad skulle detta da kunna ha med marknadsforing och reklam att géra? Jo, som kund & man
ocksd i behov av Gverraskningar som gor att man uppmarksammar ett varumarke pa ett nytt
sitt™. En kundrelation & &ven den i behov av vard och nytankande, precis som relationen
mellan en man och en kvinna. De varumérken som fastnar i manniskors sinne &r sédllan de
mest perfekt utformade. Det & snarare de mangsidiga och mest fascinerande som man lagger
p& minnet. De kan vara konstiga, bete sig pa ovantade sétt eller bara vara svéra att fa grepp

om.

% |bid

9 Jmf. Sv. Akademins Ordlista for konsistent (motsatsen); stadig, varaktig
% Dahlén, M, 2003

* Ibid
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Emellertid & det langt ifran alla foretag som rekommenderas att exponera sina varumarken pa
ett irrationellt sétt. Empiri visar pa att varumérket pa forhand maste vara vakant, for att den
hér typen av marknadsforing skall vara effektiv'®. Var denna grans gér, for nér ett foretag
raknas som valkant, torde emellertid enligt oss vara vadigt svar att precisera.

En individ skapar i samband med att den uppméarksammar ett varumérke en inre bild, ett sk.
schema. H&r samlar vi de associationer som vi tar till oss och som vi férknippar med
varumérket. Genom att vi omedvetet skapat ett schema av den har typen for en viss produkt
eller varumérke, har de fatt ett forsprang gentemot sina konkurrenter. Man talar da om att

produkten nétt "top of the mind” hos kunden.

Detta schema gor ocksd att vi som individer snabbt blir uttrdkade. Det krévs mera av ett
foretag som finns i ens undermedvetna for att undvika att vi skall uppleva dem som tjatiga.
Denna benédgenhet hanger till viss del ihop med vart behov av att standigt bli stimulerad, och
fa nya intryck av saker. Om vi méter samma varumérke och samma reklam hela tiden leder
detta till att vart intresse sunker. FOr att undvika detta har foretagen borjat variera sin

marknadsforing pa ett for manga manniskor nytt sétt.

Kéanda foretag med val etablerade varumarken utnyttjar sin position genom att anvanda nagot
som man kallar for irrationell, eller inkonsistent reklam. Manniskor har da redan en
uppfattning om vad foretaget marknadsfor och ofta aven vad de stér for. | och med detta
faktum ges Okat utrymme att producera reklam som inte behdver vara direkt forknippat till

foretaget. En studie genomférd av Lange och Dahlén visar just pa detta.

Genom att visa en reklam som normalt sétt inte alls forknippades med det aktuella foretaget
skapades viss forvirring hos de utvalda testpersonerna. Detta resulterade i att de snabbare
glémde bort gdva reklamfilmen, eftersom den inte stémde 6verens med den bild man byggt
upp av foretaget. Det fanns med andra ord inget att hanga upp reklamen pa. Déaremot visade
studien att testpersonerna hade betydligt |1&tare att komma ihag vilket varuméarke som funnits

med i den inkonsistenta reklamen.

190 | hid
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Dessutom uppskattade de nu varumérket ytterligare, da de kande att de upplevt en

stimulerande variation pa reklamen.*™

Skélen, enligt studien, till varfor den inkonsistenta reklamen inte uppskattas lika mycket som
en konsistent & att den kraver en storre tankeinsats for att forstd inneborden. Det ligger
namligen i méanniskans natur att den inte tycker om att anstranga sig. Istéllet for att anstranga
sig att forsta reklamen, valjer man att glomma bort den och enbart komma ihdg det aktuella

varuméarket.

Sammanfattningsvis nar det géller inkonsistent reklam bor det poangteras att det inte bara gar
att anvanda sig av denna. | inledningsfasen av en varumérkeslansering & det viktigt att
reklamen & véaldigt konsistent, dvs. tydlig, for att kunden skall kunna skaffa sig en
uppfattning och en bild av varuméarket. Nar detta & genomfort och varuméarket blivit relativt
kant, ar det istdllet viktigt att anvanda sig av inkonsistent reklam for att bibehalla intresset hos
de potentiella kunderna.

3.6 Varumarkesexpansion

D& man introducerat ett nytt varumarke pa en marknad géller det att pa ett snabbt sétt fa det
att véxa och ta marknadsandelar. Man brukar tala om att varumarket vid dtanke skall vacka sa
méanga positiva associationer som majligt hos manniskor. 2 Desto fler situationer i vardagen
som man kan forknippa med ett varumérke, desto mer lyckad har marknadskommunikationen

varit.

Ett kant varumarke erbjuder en genvég till kunden, genom att ge denna en majlighet att kunna
vélja en produkt med ett gott namn. Ett stérre varumarke tilltalar logiskt sétt ett storre antal
manniskor. Att dessutom kunna synas sa ofta och i sd manga olika sammanhang som majligt
bidrar ytterligare till att skapa ett starkt varumérke, vilket kan tydliggbras genom att
exempelvis studera sportforetaget Nike, som under senare ar gett sig in pa en rad nya
delmarknader. Bland annat beslutade man sig for ett antal ar sedan att antra den sedan tidigare
relativt konservativa golfmarknaden. Genom att knytatill sig en av idrottsvarldens mest kénda

profiler, Tiger Woods, lyckades man skapa en oerhérd intressedkning for varumarket.

101 pahlén, M, 2003
102 Dahlén, M, 2003



Vid lanseringen av ett varumarke sa bor man aven resonera kring hur snabbt man vill uppna
marknadspenetration. Genom valdigt tét inforande av reklamen uppndr man en hog
kannedom hos mottagarna. De kommer &t ihag produkten sa lange man visar den aktuella
reklamen. Vill man daremot astadkomma en langvarig kannedom, skall man infora reklamen

med léngre mellanrum tidsmassigt.

Pa sa sétt kommer produkten att etsa sig fast i ménniskors medvetande pa ett mera varaktigt
sétt. Emellertid uppndr man inte samma tydliga forsaljningsresultat som man skulle ha kunnat
urskiljavid en meraintensiv kampanj. Detta & dock nagot som kan komma att jamnas ut Gver

tiden, d& man lyckas behdlla produkten langre pa marknaden. Det finns en klassisk modell

som tydligt visar p& detta (se modell nasta sida)'®.

S [RINRAM

Figuren visar pa olika scenarios da man lanserar en

reklamkampanj. Genom en valdigt frekvent

- i annonsering uppndr man snabbare en betydligt

- hogre erinran hos manniskan. Vill man emellertid
| : W\ uppnd en mera varaktig produktkannedom bér man

J' annonsera ndgot mera sillan, men under en langre
B \’ \J tidsperiod. De vita punkterna i diagrammet star for

exponering av ett budskap.

VECKO®

3.7 Sammanfattning

Denna redogorelse av teorier hoppas vi har bidragit till att cka forstaelsen ytterligare hos
l&saren, nar vi nu skall dvergatill att redogora for det primardata som vi samlat in. Det finns
en rad olika sétt pa vilka man bast anses na ut med sin marknadsforing. Noterbart &, som vi
tidigare namnt, att dessa synsétt forandrats ganska radikalt genom éaren.

103 Gustavsson, C, 2002

45



Dessa olika synsitt kan emellertid vara intressanta att ha i dtanke da analysen av

expertintervjuer och enkétresultat redovisas. Pa sa sétt kan lasaren v vara med och dra

eventuella slutsatser, at vilket hall reklamskapandet & pa vag.

Ar det kanske s att vi & pa vag tillbaka till de traditionella teorierna igen, eller kommer

framtidens reklam att bli &n mer irrationell och obegriplig?
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4. Primarempiri

| f6ljande kapitel kommer den primardata somvi samlat in under arbetets gang, att redovisas.
For att lasaren skall ges en battre forstaelse om vilka reklambyrder vi valt att intervjua och
varfor, kommer vi har att lamna korta foretagspresentationer. Presentationerna sker i
alfabetisk ordning och utan inbdrdes rangordning. Vidare kommer vi att redogéra for den
statistik kring ungdomars syn pa reklam som var enkatundersokning har givit. De slutsatser
och de tendenser som vi kunnat urskilja i vara resultat valjer vi att sammanfatta i ett separat
kapitel.

4.1 Fallforetag

DAavi under initialskedet av denna uppsats resonerade kring dess upplagg, utkristalliserades en
stréavan efter att forsoka fa en sa bred bild av reklambranschen som majligt. Detta skulle ske
genom att forsoka fa till stand expertintervjuer med betydel sefulla anstéllda pa de, enligt var
uppfattning, mest véetablerade reklambyraerna i regionen. Genom ett antal val genomtankta
fragor villevi faeninsyn i deras tankesatt i fraga om reklam riktad mot ungdomar av idag och

de eventuella brister som kan finnas.

4.1.1 Ahlqvist & Co'™

Ahlquist & Co & en av Sveriges aldsta reklambyrder med en historia som stracker sig ungefér
30 &r tillbaka i tiden. Idag har de sin basi Limhamn, Mamo, dar foretaget for narvarande har
21 anstallda. Utover detta har de kontor pa ett flertal orter runt om i landet, och &ven i de

nordiska grannlénderna Norge, Danmark och Finland.

Genom lang erfarenhet har man skapat sig en val dokumenterad tradition av effektivt arbete.
Under arens lopp har Ahlqvist & Co nominerats till, och vunnit flera utméarkelser for kreativ
reklam, vilket har gett dem ett gott rykte inom reklambranschen och okat fértroende hos deras
kunder'®. Denna |8nga erfarenhet och bevisligen lyckade strategier, gjorde att vi s&g Ahlqist
& Co som en dvklar byrdi den kvartett vi hade for avsikt att besoka och studera narmare.

4w .ahlqvist-co.se/
195 Exempel p& utmérkelser: 2002 - 4st guldekenpriser, 2000 - Bésta reklam inom rese- och turistnaring, 2000 -
" The European Design Annual Certificate of Exellence Creative Destinction Award”

a7



4.1.2 Arbmans'®

Arbmans &r, precis som Ahlgvist & Co, en av Sveriges ddsta och mest erkdnda reklambyra
Verksamheten startades 1957 av Stig Arbman och blev under Leo Nordins ledning pa 60- och
70-talet en dominant aktor inom den svenska reklambranschen. Ett stort antal av de mest
kanda reklambyrderna i landet har startats av tidigare medarbetare vid Arbmans, och byran
toppar fortfarande branschens " maratontabell” med erhdlina guld- och silveragg'®’. Detta kan
tyckas vara &n mer imponerande eftersom inga bidrag har skickats in till tavlingen de senaste
10 &ren'®.

Att den kanske storsta svenska frontfiguren inom svensk reklam, Leo Nordin, under manga ar
verkade inom Arbmans, gjorde byran till en valdigt intressant aktor for oss att intervjua. Detta
speciellt med tanke pa att de tendenser som antyder att dagens reklamkampanjer mer och mer
stravar efter att aerga till de traditionella marknadsforingsmodellerna, som Nordin
foresprékade.

Foretaget Arbmans har idag kontor i Malmo och Stockholm och riktar sig huvudsakligen till
den skandinaviska marknaden. Arbmans Mamokontor har for ndrvarande 14 anstélida, och
arbetar med ala typer av media, fran event-, webb- och trademarketing till TV- och
radioreklam. Deras storsta kund i dagsléget ar KIA Cars, ett asiatiskt bilmérke som har som
ambition att varaett av vérldens storsta bilmarken inom fem &'®.

4.1.3 1D Kommunikation AB*°

ID Kommunikation AB (ID) ar en forhadlandevis stor reklambyra belagen i centrala Mamo
med 42 anstdllda. ID ingdr i INBA som &r ett globalt natverk av oberoende reklambyraer,
verksamt i 43 lander™™. ID & en byrd som strévar efter att ge sina kunder en helhetsl8sning
dar inte bara reklam fér en viss produkt erbjuds, utan &en design pa férpackning och
varumérke. Dessutom erbjuder man &ven rapportering och redovisning for de klienter som
efterfrégar dessa tjanster for att bredda sitt utbud av tjanster och darigenom skapa sig
konkurrensférdelar gentemot sina konkurrenter.

196 \\avw.arbmans.se

197 Guldagget & en &rlig tavling inom reklambranschen, dar de mest kreativa reklamna under det gangna &ret
prisas. Jmf. 100-Wattaren som &r en likartad tavling dér den mest effektiva reklamen prisas.

1% | ntervju med delagare Lundqvist, Arbmans

9| bid

10 \yww.idkommunikation.se

| nternational Network of Business Advertising Agencies

48



ID tog 2004 hem titeln "INBA Agency of the Year”, i hard konkurrens med andra
reklambyraer fran Europa och USA. Dessutom fick de bl.a. ett gulddiplom for sin kampanj for
Skanemejerier. Bland ID: s kunder dterfinns idag namn som Skanemejerier, Active Biotech,
Ruben & Rausing, Sigma, Lunds Universitet, Mamo stad, m.fl. Byrans storlek samt deras
helhetd Gsningar for sina kunder gjorde att vi fick upp 6gonen for 1D, och déarmed 6nskade

intervjua dem.

4.1.4 PARC AB*?

PARC (Palm, Andersin, Risberg och Cecilia) startade sin verksamhet i borjan av 2002. De har
sitt kontor pa Knutpunkten i centrala Helsingborg, dar de med sina 13 anstéllda sitter i samma
hus som systerbolaget Hilanders. Genom att sjalva enbart koncentrera sig pa ”business-to-
consumer” -reklam, samtidigt som Hilanders fokuserar pa” B2B” -reklam kompletterar de bada
systerbyrderna varandra pa ett naturligt sitt. Inom kort kommer PARC att uttka sin

verksamhet, genom att starta en filial i Stockholm™®.

Vi fattade intresse for PARC for att de & forhdllandevis nya som reklambyra och pa s sétt
skulle ge oss ytterligare en dimension pa vara byrder, men framforalt p.g.a. den kraftiga
utveckling som byran gjort sedan starten. Denna raketutveckling resulterade i att PARC redan
under sitt andra verksamhetsdr (2003) hamnade pa tredje plats Gver snabbast véaxande
reklambyra pa Sverigemarknaden, med en tillvaxt pa 116 %. Enligt VD Palm, & detta en
utveckling som hdller i sig for PARC aven under 2004.

| dagslaget hittar PARC sina stérsta kunder i Sony Ericsson, Scandlines och Sydkraft. De har
aven hunnit med att producera en omfattande kampanj fér BRIS dar man genom en

kanslomassig framtoning |yckades skapa en framgangsrik reklam.

12 \www.parc.se
13 | ntervju med VD Palm, PARC
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5. Expertintervjuer

| detta kapitel foljer en redogorelse av det vi anser som det viktigaste som framkommit under
vara expertintervjuer. Vi har valt att redogora for det som vi upplevde som skillnader i
synsitt mellan de olika byraerna, men aven de likheter som finns. Denna redogorelse bor
bara ses som ett komplement till var huvudsakliga enk&tundersokning, for att skapa en béttre
helhetsbild. Vi vill poangtera att vi inte besitter tillracklig kompetens for att avgora vilka
strategier som fungerar bast vid framtagandet av en reklamkampanj. Darfor bor de asikter
som framfors nedan enbart ses som funderingar fran var sida. Da de olika reklambyréerna
till viss del agnar sig at olika typer av reklam skulle dessutom ett sddant resonemang vara
ytterst riskabelt, och &ven till stor del sakna grund. Forhoppningen &r dock att vi pa ett sa
objektivt satt som mdjligt lyckats beskriva de olika byraernas arbetssétt.

5.1 Dagens reklamklimat

Att dagens reklam ser annorlunda ut jamfort med tidigare reklam & nagot som med sldende
tydlighet framkommer under véra intervjuer. Anledningarna till detta & manga till antalet.
Det som inte har undgatt nagon ar ju den 6kade globaliseringen, vilken resulterat i en mera
dppen reklammarknad. Samtidigt har manga svenska byraer tappat sina internationella kunder
p.g.a. att foretagen pa central niva beslutat sig for att anvanda sig av endast en reklambyra
Trots att Sverige anses som ett av vérldens tre mest ansedda reklamproducerande lénder, har

mycket av reklamen gétt forlorad till utlandet. '

Detta har resulterat i att Sverige idag & ett av véstvarldens mest langsamt véxande
reklamlander. En farsk prognos tyder pa att reklaminvesteringarna i Sverige endast kommer
att stiga med 4,5 % mellan &ren 2003 och 2005, vilket enligt berdkningarna endast ar halften

s stor 6kning som resten av de nordiska |anderna kommer uppleva.

Sverige & redan, i forhdllande till de tre andra dominanterna inom reklambranschen, USA,
Japan och Storbritannien, ett valdigt litet land. Resursméssigt innebér detta att ett stort, globalt
foretag istéllet vander sig till nagot av dessa lander for att fa sin reklamkampanj producerad.

" Intervju med VD Ahlqvist, 2004-12-08
1> Engzell-Larsson, L, 2004-04-21
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Prognoser tyder &ven pa att Kinainom ett par & kommer vara en av de tre stormakternainom
reklamskapandet. Troligtvis sker detta pa Storbritanniens bekostnad enligt en prognos gjord
av ZenithOptiMedia™*®.

Enligt VD Pam pa PARC racker det att ga till vart grannland Danmark for att konstatera
dessa skillnader. En av deras storsta kunder, Scandlines, har i Danmark dubbelt s stor
reklambudget som i Sverige, vilket innebér att kampanjer producerade pa andra sidan sundet,

ofta blir & mer omfattande an de svenska som PARC producerar.

Att en reklamkampanj som producerats i ett annat land inte nodvandigtvis far den
genomslagskraft som i andra lander & négot som av samtliga respondenter upplevs som ett
problem, och &ven nagot som de tolkningsteorier vi tagit del av poangterar. Detta var
dessutom ndgot som vi som forfattare tog fasta pa vid avgransningarna till denna uppsats. Vi
valde da bort utlandsk bildreklam, eftersom det rader vissa kulturella skillnader mellan

svenskar och manniskor fran andralander.

VD Ahlgvist menar pa att svenskar i grund och botten & vadigt traditionella och
konservativai vart tankesétt, och att utlandsk reklam darfor ibland kan ha svart att Ssdigenom
hér. Ett lysande exempel pa detta & under julen da Coca Cola & det mest konsumerade
drycken i Ovriga vastvéarlden. Dock har man, trots massiva forsok, inte lyckats dominera den

svenska marknaden, p.g.a. var starkatradition att dricka julmust.

Detta har, enligt vart synsétt, sin forklaring i teorier om bildens betydelse som tagits upp
under teorikapitlet. Na man talar om bildens denotativa betydelse tolkar de flesta
karnbetydel sen p& samma sétt varpa det inte foreligger nagra svarigheter eller obegripligheter.
Problemet ligger sdledes i tillaggsbetydelsen av tolkning, namligen den konnotativa delen.
Hér styrs tolkningen av en rad demografiska variabler som varierar starkt mellan individer
och framfdrallt mellan olika kulturer. For att fortydliga detta kan ett objekt som &r djupt rotat i
den svenska kulturen samtidigt vara en obegriplighet i ett annat land. Under antagandet att
reklam mer och mer forsvinner till storproducerande lénder, anser vi att obegripligheter i
reklam pa sikt kommer att 6ka. Cooper, Holway & Arsan (1998) &gnade sig i sin artikel att
studera vilka effekter den 6kade globaliseringen far pA marknadskommunikationen.

116 The Economist, 2005
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Deras dutsats ar att kulturell forskning & viktigt inom landet for att forsta olika etniska

grupper. Detta géller &ven i hog grad for reklamexporterande |ander™’.

Att svenska reklammakare under senare tid alt mer borjat &gna sig &, enligt var mening,
obegriplig reklam, kan vara ett sétt att forsoka hanga med i de utlandska reklammakarnas
trender. Enligt merparten av vara respondenter & detta ett problem som till stor del &ar
koncentrerat till Stockholms innerstad och Stureplan, dér ett flertal reklambyraer agnar sig

att forsoka overtréffa varandra

Denna overdrivna kreativitet kan enligt Bob Plishka, chef fér en av New Y orks storsta PR-

18 Ytterligare beldgg kommer frén forskaren Suresh

byréer, vara att tasig vatten 6ver huvudet
Kumar som anser att denna Gverdrivenhet kliver dver gréansen och da blir irrelevant och pa

gransen till absurd™®.

Ett passande pastaende som vi dven fick bekréftat under intervjuerna, gavs av en copywriter
med erfarenhet fran Stockholmbranschen, som vi varit i kontakt med.

»Jag tror definitivt att det radande byraklimatet & en stor bov i dramat, vad galler
obegriplig reklam. Inte alltfor sallan stéter man pa reklamare som ser sig galva lite som

rockstjarnor” %

Detta pastéende forklarar Lundquist, delagare for Arbmans, med att det idag saknas en stark
forebild inom den svenska reklambranschen, och att man darfor pa alla sétt forsoker vara den
som sticker ut fran mangden. Tidigare har det alltid funnits en forgrundsfigur som ala sett

upp till, exempelvis Leo Nordin.**

Enligt merparten av intervjurespondenterna borde man istéllet for att forsoka sticka ut fran
mangden, istdllet fokusera pa att aterga till traditionell realistisk reklam. Dessa tendenser och
tankesdit & inte unika for den svenska marknaden, utan bekréftas aven av internationella

marknadsférare p& hog niva.*?

17 Cooper, R, Holway, A, Arsan M, 1998

18 ukas, P, 1998

19 K umar, S, 2003

120 | ntervju med copywriter Flodquist, 2004-11-19

21 Intervju med del&gare Lundqist, Arbmans, 2004-12-08
122 Shashidhar, A, Subramanian, N, 2004
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Genom att forsoka ta reda pa hur reklambyraerna forbereder en kampanj var ambitionen att
kunna svara pa varfor allt mer obegriplig reklam produceras. Ar det just pa grund av att man
som reklammakare vill synas i mangden, eller & det rent utav sa att, i vart fal, ungdomar
foredrar den hér typen av reklam?

5.2 Forstudie- nodvandig eller bortkastad tid?

Om véra intervjurespondenter var relativt eniga om hur alarmerande den allt mer obegripliga
reklamen &r, sa radde det storre meningsskiljaktigheter om hur man framgangsrikt forbereder
en reklamkampanj. | princip all den vetenskapliga information som finns att ta del av som
beror hur man bor foregd en lyckad kampanj, visar pa vikten av en grundlig forstudie. Ar

detta en brareklam? Mer viktigt, gar det att begripa poangen med denna reklam?

"En forstudie ljuger aldrig, och bor inte underskattas® *%

Av de byrder vi intervjuade var PARC den byra som tydligast poangterade betydelsen av en
noggrann forstudie. Enligt VD Palm & detta nagot som altid de altid tillampar vid
lanseringen av en kampanj. Det kan ta sin form i alt fran att ga ut till folk pa stan och fraga
vad de tycker om en reklam, till att helt 1amna 6ver ansvaret for undersokningen till nagon av
de foretag som enbart &gnar sig & att genomféra liknande studier & externa intressenter,
exempelvis GFK'**. Denna respons, eller feedback, som en forstudie ger, var nagot som
Wiener redan 1948 insdg var av yttersta vikt. Genom ett eventuellt negativt mottagande av
respondenterna, ges man en mgjlighet att hinna rétta till de brister som framkommit under
forstudien. Detta forstérker ytterligare varfor man pa PARC jobbar med att ha en "intern

deadline” tre dagar innan kampanjen skall presenteras fér kunden'?.

Det faktum att fler och fler foretag kraver alt mer detaljerade siffror pa utfallet av en
reklaminvestering, borde sdledes vara ett incitament for reklambyrder att &n mer noggrant
undersdka tankt malgrupp och dess eventuella dnskema*®. Forskaren Van Der Vegt (1998)
& av meningen att marknadsférare Overlag borde ta mer hansyn till data och annan

information for att mota foretagens allt hardare krav pa effektivitet inom marknadsforing.

123 | ntervju med VD Palm, PARC, 2004-12-07
24 www.gfksverige.se

125 | ntervju med VD Palm, PARC, 2004-12-07
126 The Economist, 2005
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Fordelen med att ta in extern hjélp till forstudier &r, enligt VD Palm, att undersokningen blir
helt objektivt utford. Poangteras bor att &ven ovriga byrder mer eller mindre frekvent
anvander sig av denna typ av forstudie. ID samarbetar dessutom med ett antal skolklasser i
Malmo6™®’. P4 detta sétt kan man pa ett enkelt sétt komma i kontakt med unga manniskor och
ta del av deras tankar och idéer da det inte alltid & aldeles salvklart hur denna malgrupp
resonerar. Enligt Edfeldt (1992) bygger ju dessutom ett budskaps genomslagskraft pa
malgruppens erfarenheter, vilken &n mer beréttigar ett samarbete med de personer som man sa
smaningom a@mnar inrikta sin framtida kampanj gentemot.

Det som var frapperande var att inte fler anvande sig mera regelbundet av forstudier. Enligt
copywriter Flodgvist finns risken att man genom en forstudie kan bli allt for teoretisk och &t
anayserar sonder en reklam. Dessutom & givetvis en omfattande forstudie en kostnadsfraga.
Men att ga direkt fran en kreativ idé till att lansera en reklam anser vi vara vadigt riskabelt

och i dlutdndan kanske an mer kostsamt.

Fingertoppskansla och magkansla & ord som ofta namnts under vara intervjuer. Att detta &r
en stor del inom reklambranschen & négot som vi snabbt forstod. Frégan & da om man enbart
kan hanvisa till denna kansla vid skapandet av en reklamkampanj? Gemensamt for de byraer

vi intervjuat &r att de alla besitter vadigt erfaren och rutinerad personal.

Detta faktum foranleder oss att tro att det & ndgot annat som spelar roll for en
reklamkampanjs framgang eller misslyckande. Den slutsats vi forfattare enhaligt har kommit
fram till & att man genom en inledande forstudie pa ett béttre sitt kan fa respons pa en
reklambild. Detta for att undvika hemmablindhet”, eller reklam som indirekt producerats for

att overtréffa grannbyran i inkonsistens.

5.3 Reklam for alla?

Dagens ungdomar skiljer sig avsevart jamfort med for ett antal ar sedan. Idag skaffar de sig i
manga fall mobiltelefon redan i 10-12 &sdldern, samtidigt som kladmodet svanger allt
snabbare. Detta har i sin tur lett till att det blivit allt svarare att identifiera en malgrupp for en
viss produkt. Det har, enligt VD Ahlgvist, t.0o.m. forekommit att man totalt missbedémt en
produkts malgrupp, trots en relativt klar férestallning inledningsvis.

27 1ntervju med projektledare Berndtsson, |D, 2004-11-26



Det som for ett par & sedan kunde upplevas som valdigt enkelt har nu blivit betydligt mera
invecklat, vilket samtliga byrder & eniga om. Detta & nagot som vi till fullo kan identifiera
oss med. En produkt som tidigare var forknippad med 20-dringar kanske idag istéllet ar
forknippad med 14-dringar osv. Enligt vart sétt att se, borde &ven ett dilemma som detta
kunna undvikas genom att testkora reklam i forvag, for att fa reda pa vilken som béast

identifierar sig med aktuell produkt.

ID menar att man istallet for en vadigt nischad reklam, genom en mera allsidig reklam kan na
ut till en storre population, vilket i sin tur leder till en béttre respons. Detta kan emellertid ha
sin enkla forklaring i den typ av produkter och den typ av tjdnster som ID erbjuder sina
kunder. En annan synvinkel som vi tagit del av i bl.a. Wall Street Journal forstarker den bild
som Ovriga byrder verkar anvanda sig i storre utstrackning av, namligen att istéllet forsoka
urskilja en specifik malgrupp for en viss produkt. | artikeln réder man reklamskapare till att
bli & mer individanpassade, eftersom man anser att morgondagens konsumenter kommer att

varaalt mer unika.*?®

Ett bra exempel dar en tydlig malgrupp har utsetts ar Ahlqvist & Co, som valt att utforma en
speciell avdelning inom byran, kallad " Silver Fox”. Denna avdelning koncentrerar sig enbart
pa personer i &drarna 55+, som visat sig vara en valdigt kopstark malgrupp®. Har skapar
man reklam speciellt utformad for att tilltalajust denna kategori av méanniskor.

VD Pam pa PARC instammer i detta tillvagagangssatt, och menar att en reklam som gors for
att tilltala de flesta, ofta star sig valdigt slétt och i sluténdan kanske inte uppméarksammas av
nagon. Darfor anser Palm att det & valdigt viktigt att initialt forstka identifiera en malgrupp

for produkten.

5.4 Hur bor da ungdomsreklam utformas?

Samtliga representanter vi talat med & relativt eniga om att problemet med 6kningen av
obegriplig reklam inte enbart gér att spara till reklam riktad gentemot ungdomar. Det &r
snarare ett generellt problem som genomsyrar stora delar av dagens reklammarknad. Idag ar
det emellertid sa att man inte har mer an ett fatal sekunder pa sig att fanga en persons

uppmarksamhet.

128 Steinberg, B, Vranica, S, 2004
129 \www.sch.se
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Déarfor & det hela tiden en harfin balansgang mellan att skapa en obegriplig reklambild som

130 5ch en tydlig bild som ocks& maste skapa uppmarksamhet.

skapar uppmarksamhet
Berndtsson pa ID menar att det idag inte handlar lika mycket om att sélja en produkt genom
reklam som tidigare, utan enbart att skapa uppméarksamhet som far personen att bege sig till
en viss butik. Faran i denna balansgdng med att véja att skapa obegriplig reklam som
emellertid skapar uppmarksamhet, men déar ingen i efterhand kommer ihdg vem som var
avsandare, bedomer vi da vara relativt stor. VD Pam pa PARC exemplifierade detta genom
att hanvisa till Scandlines reklamkampanj for ett par & sedan, med de bada faglarna "Kgj”
och "Borje”, dar reklamen i det narmaste blev kultforklarad, men dar avsandaren upplevdes sa
anonym att merparten av de tillfrégade inte kom ihdg om det var TT-Line, Scandlines eller

Hansa Ferry.

Detta problem har &ven uppmérksammats av Bob Plishka, chef for en av New Y orks storsta
PR-byrder. Han menar att risken med dagens allt for kreativa reklam &r att all fokus hamnar
pa det konstnarliga i reklamen istéllet for pa budskapet som framférs. Plishkas tankar

sammanfattas pd ett talande sétt i nedanstdende citat;**

" You remember the ad, but can you name the product?”

Detta resonemang visar sig dven tala emot de teorier vi tidigare ndmnt, bl.a. studien utford av
Dahlén & Lange, som menar pa att en irrationell gor att man minns varumarket men inte

reklamen. | Scandlines fall resulterade deras reklam i omvand ihagkomst.

Vidare styrker Berndtsson pa ID den undersokning som Ungdomsbarometern presenterat, dar
ungdomar uppges vilja se mer informativ och tydlig reklam. Han menar pa att dagens
ungdomar inte & lika beroende av vilket méarke de har pa exempelvis sin mobiltelefon.
Snarare ar det telefonens funktioner som &r avgorande, och detta som borde kommuniceras.
Tidningen Affarsvarlden forespar, som tidigare namnts, &en denna utveckling mot mera
funktionsanpassad reklam i framtiden. Detta & givetvis ocksa beroende pa vilken typ av

produkt som skall marknadsforas.

130 s exempel, 1.4.1, 5.8
1) ukas, P, 1998
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An idag & exempelvis klader val forknippade med ett visst varuméarke och dar kan det vara
viktigare att kommunicera image vilket ofta gérs genom en idgonfallande reklambild. Faran
med detta & da just det som var enkatundersokning visade pa, namligen att det inte &r alldeles
gavklart vem som star som avsandare. Reklamen har da lyckats skapa uppméarksamhet och
lamnat ett méarkbart intryck men misslyckats med att koppla reklamkampanjen till sin produkt.
Detta skulle kunna ses som ett missyckande for avsandaren, men som en vinst for

néarliggande konkurrenterna som da kan aka sndlskjuts pa avsandarens bekostnad.

Delagare Lundgvist pa Arbmans menar att man i storre utstrackning bor stréva efter att
anpassa sin reklam till den media den skall synasi, dvs. att kanske utforma reklam fér samma
produkt pa olika sétt beroende pa vem som kommer att l&sa den. Detta skulle kunna vara ett
sétt pa vilket man kan na ut till en bredare magrupp med samma produkt. Just denna
synpunkt var dven ndgot som kunde utl&sas av resultatet pa var enkatundersokning. Har stod
det klart att man och kvinnor verkar foredra olika utférande pa reklam vilket i och med detta
skulle motivera att reklam for samma produkt utformades pa olika sétt beroende pa i vilken

media som annonsen presenteras.

Ett globalt problem som reklambranschen stér infor & det faktum som namnts ovan, namligen
att allt mer reklam produceras centralt, for att sedan lanseras i ett stort antal [ander. Detta
leder givetvis till en enorm effektivisering bade ekonomiskt och tidsmassigt. Dock stéller vi

oss fragande till om det verkligen &r det mest effektivai det |anga loppet.

Kanske vore det béttre att istéllet 13ta en lokalt forankrad reklambyra skéta utformningen av
den reklam som skall presenteras i det aktuella landet. Pa sa sétt skulle det bli |&ttare att
anvanda den fingertoppskansla och erfarenhet som kravs for att tilltala en lokal marknad, och
samtidigt undvika reklam som t.ex. produceras i USA och upplevs som obegriplig av det
svenska folket.
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6. Analys av enkatunder sbkning

Den huvudsakliga primérdatainsamlingen i var uppsats bestar av den enkat som delats ut till
300 ungdomar i aldrarna 15-25 ar. | detta kapitel har vi valt att gora en sammanstallning dar
vi med ord beskriver de resultat som framkommit ur vara svar. Genom att inte bifoga
diagrammen i texten, utan istallet ha dessa samlade som bilagor i slutet av uppsatsen, &ar var
forhoppning att texten blir mera lattlast. Vi har &ven valt att ldgga enk&ten och
motiveringarna till fragorna som bilagor. Vi & val medvetna om att dessa motiveringar
alternativt kunde ha foljt nedan i samband med redovisandet av resultaten. Emellertid tror vi

att detta tillvagagangssétt &r det smidigaste for |asaren att folja med i.

6.1 Inledande dverblick

For att |attare kunna folja vara resonemang kring undersokningen rekommenderar vi lasaren

att ta del av diagrammen.'*

Vi vill ytterligare understryka att undersokningen genomfordes
lokalt och att vi inte avser att dra generella slutsatser for hela Sverige. Daremot kan svaren
sammanstédllas till ett hjdlpmedel i syfte att forsta den lokala marknaden. Undersokningen vi
valde att genomfora omfattade 300 respondenter dar malséttningen var att de skulle fordelas

jamt mellan konen. Av olika skal blev fordelningen ndgot sned till det manliga konets favor.

Vi fick in 157 manliga och 143 kvinnliga svar. Att vi har en felmargina pa 7 respondenter
gdlande konsfrégan tror vi inte har haft nagon storre inverkan for att urskilja samband och
skillnader mellan mén och kvinnor. Under sammanstélIningen av vara primérdata har vi for
var egen skull, férutom kon, delat in respondenterna i adergrupper, dar ala ddrar har
behandlats separat.

For att lattare kunna askadliggora resultaten av undersokningen har vi emellertid valt att
redovisa respondenternas dder som en homogen grupp. Med andra ord bygger vara diagram
enbart pa en konsfordelning. Anledningen till att vi inte delar upp respondenterna vidare i
Adergrupper, baseras pa att vi anser att det saknar relevans for uppsatsens natur, dar

malgruppen ungdomar mellan 15-25 &r studeras.

132 Se Bilaga 9.6
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Ytterligare en forklaring till vart val att redovisa resultatet pa detta sitt, & att diagrammen
skulle bli allt for omfattande och svéra att Gverblicka om hénsyn togs till samtliga
Aldersgrupper. Vid en snabb 6verblick kan man uttyda att svaren fran bada konen generellt
foljer varandra med endast ndgra fa undantag. For att lattare formedia vara tankar kommer

framstallningen i huvudsak att utgdifran ordningen pa enkétfragorna.

6.2 Viktigt att vararolig

Av de olika egenskaper som en bra bildreklam ska innehdlla, ur respondentens perspektiv,
hamnar attributet rolig langst upp pa listan hos bada konen med siffrorna 24 % for mén och 26
% for kvinnor.®* Detta forstarks speciellt bland mannen dar ingen av de 157 respondenterna
anser att komisk reklam &r dalig. Sambandet gar &ven att folja bland kvinnorna. Uttver detta
drar &en en stor del direkta paraleller mellan trékig och dalig. Dessutom kan vi dra
paralleller till tidigare liknade studier. Undersokningen som genomfordes av De Pelsmacker,
Dedock & Geuens (1998) behandlade forvisso TV-reklam men gav liknande resultat.
Slutsatsen i deras undersokning visar att den reklam som fick mest positiv respons var kreativ
och innehdll mycket humor.

Vé&r understkta malgrupp uppskattar dven nér reklam &r originell och skiljer sig fran andra
reklam. Denna bild stammer &en 6verens med det som togs upp av bland andra Dahlén
(2003) i teorikapitlet som menade pa att bra reklam skapar nyfikenhet genom att skilja sig
fran mangden. Dessutom ligger det helt i linje med det som dagens reklammakare efterstravar,

namligen att skapa uppméarksamhet.

Om man blickar pa de teorier kring hur man skapar uppmarksamhet som vi tidigare beskrivit,
namnde Dubois (2000) att stimuli maste ta sig 6ver véara trosklar for att uppméarksammas.
Grundfoérutsdttning & att mottagaren utsatts for stimuli, vilket uppfylldes genom deltagandet i
undersokningen. Att det for respondenterna & viktigt att en reklam &r rolig bor enligt oss
innebara att den egenskapen léttare tar sig Over vara trosklar och sdledes uppméarksammas
béttre. Det sambandet borde enligt oss &ven galla motsatsen, dar den reklam med egenskaper
som inte star hogt i kurs hos ungdomar leder till att den inte uppméarksammas pa samma sétt.
Resonemanget faller vl samman med selektiv perception, dar manniskan uppméarksammar
det hon vill uppmérksamma.

133 Berakningen baseras pé delen av totala svar pa attribut.
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Meningarna gar isar mellan konen forst géllande ett tredje alternativ, dar kvinnor har svarat
arlig medan méannen istdllet menar pa att bra reklam Gvertygar sin mottagare och saledes bor
skapa koplust. Att reklam ska vara tydlig verkar av resultatet vara viktigare for kvinnor dar
narmare 14 % anser detta. Siffran & nagot lagre for man och ligger pa knappt 11 %.

Att en bra bildreklam ska vara rolig, enligt var malgrupp, framkommer ganska tydligt ur
diagrammen. Ytterligare en vinkel som vi anser att |asaren bor ta del av & det faktum att just
attributet rolig har ett samband med tydlighet. Exempelvis om mottagaren upplever en reklam
som komisk har poangen med reklamen troligtvis gétt hem, och ligger sdledes narmare

tydlighet &n obegriplighet.

6.3 Olika sorters reklam for man respektive kvinnor?

En aspekt som ligger ndgot utanfor ramarna for uppsatsen men som &r sa tydlig att vi anda
véljer att belysa den, & att man i storre utstrackning an kvinnor foredrar nér reklamen &r
informativ. Bilden & det omvanda hos kvinnor dér informativ reklam réknas upp bland de
attribut som en reklam inte ska innehdla. Om detta beror pa olika képbeteende later vi vara
osagt. En mdjlig tanke &r, enligt oss, att man agnar sig mer a kop som kréaver hogre grad av
produktkunskap, sk. high-involvement kop, &n vad kvinnor gor'®. Dessutom kan det
urskiljas att kvinnornai undersokningen ogillar nér bildreklam &mnar skapa koplust eller rent

av forsoker 6vertyga mottagaren. Detta var ndgot som ménnen stéllde sig mer positivatill.

| var huvudsakliga fragestallning har det ur resultaten framkommit att en stor del av de
manliga respondenterna inte verkar ha nagot emot om reklamen & obegriplig. Anledningen
till varfor denna siffrai var undersokning har blivit s hog, kan bero pa en rad olika faktorer.
Den mest sannolika orsaken till den hoga siffran & att sambandet faktiskt rader mellan man
och obegriplig reklam. Eftersom bilden var motsatt hos kvinnorna stéllde vi oss kritiska om

detta verkligen stdmde.

Vi valde darfor att, i efterhand, resonera kring svaren pa denna fraga tillsammans med ett
antal manliga studenter. Vi fick da den responsen att de saknat lite mer nedldande
svarsalternativ pa fraga tva, om vad som kannetecknar en dalig reklam. Detta problem var

nagot som vi &ven uppméarksammade da vi pa forhand testkorde enkéten.

134 gv. Ett kop som kraver forhallandevis stort engagemang, exempelvis ett dator- eller bilkop.
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Vi valde trots detta att behalla de ursprungliga svarsalternativen, for att det skulle vara exakt
samma pa de tva forsta fragorna. Pa sa sétt ville vi undvika att forsoka styra respondenterna,
och da tappai trovardighet. Om huruvida detta férfarande var rétt vag att ga véjer vi i detta
skede att inte ta st lning till.

6.4 Vad vill de astadkomma?

Bilden som ungdomar har om varfor reklammakarna utformar obegriplig reklam & snarlik
bland konen. | detta fall tror ungdomar att det huvudsakligen handlar om ett forsok fran

reklambyraerna att skapa uppméarksamhet for sina produkter.

Under antagandet att vissa reklammakare forsoker overtraffa varandra for att sticka ut fran
mangden, ger svaren en réttvisande bild av syftet med obegriplig reklam. For att fortydliga
resonemanget ovan nagot, anses vissa reklammakare agera som rockstjarnor som pa olika sétt

forsoker skapa uppmarksamhet.

En stor andel av svaren fran undersokningen menade &ven att obegripligheter i reklam har sin
grund i imagebilden, med andra ord den bild som marknaden skapat sig av foretaget.
Ungdomar ar altsd daven av den uppfattningen att obegriplig reklam &r ett verktyg for att
formedla ett foretags profil gentemot sin malgrupp. | vart fall skulle denna profil kunna
kopplastill ungt och trendigt.

Att ungdomar mellan 15-25 & Overlag & positiva till bildreklam fick vi bekréftat av
undersokningen. Det visade sig att endast var tionde respondent tar direkt avstand frén reklam
och upplever den som irriterande. Reklam overlag ses som en inspirationskdlla till kép dar
manga av svaren antyder att reklam dels & roligt att |asa, och dels vanligtvis brukar innehdlla

bra erbjudanden.

De tva avslutande fragorna skapades i ett forsok att ta reda pa hur pass va ungdomar kan
identifiera, det som vi anser vara, obegriplig bildreklam. Genom att délja avsdndaren ville vi
se om respondenterna trots detta kunde goéra kopplingen till aktuell produkt. Detta var ett
forsok fran var sida att testa Shannon & Weavers teori i praktiken. Genom att censurera
avsandaren skapade vi sdledes en medveten storning, for att ta reda pa vilken effekt detta
skulle fa da reklamen, enligt oss, redan & nagot obegriplig.
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De bilder som finns med i enk&ten valdes ut med omsorg fran ett omfattande urval. De
utvalda bilderna var de som vi ansdg lattast skulle kannas igen bland ungdomar, trots
avsaknad av logotyp. Samtidigt foll de val inom vararamar fér obegriplig reklam. Att vi valde
bildreklam som figurerat i svensk media motiveras med att vi &ven ville testa Edfelts
kommunikationsteori, i vilken han menar att det &r tidigare erfarenheter som styr tolkningen.
For att fortydliga detta ndgot sd var en av de avgorande faktorerna till valet av bilderna att
tidigare erfarenheter skulle kunna bidratill att identifiera produkten. Pa detta sétt ville vi &ven
stélla Shannon & Weavers traditionella modell mot Edfelts relativt nya teori.

Resultaten varierade mellan de olika bilderna. Hogst kénnedom fick den forsta bilden, som
var den enda av bilderna som kandes igen av majoriteten (64 %). Sdmst kdnnedom fick den
sista bilden, som endast kéndes igen av 14 % av respondenterna. Anledningen till dessa
resultat fick vi aven bekréftat under vara intervjuer, dér det befarades att icke lokalt

producerad reklam allt mer kommer att forlorai forstael se.

Den forsta bilden & nadmligen den av de tre som har storst anknytning till Sverige. Eftersom
den foérsta bilden hade mest loka forankring kan en del av det positiva resultatet ligga i att
tidigare erfarenheter spelat en avgorande roll. Ovriga tva bilder & producerade av tva stora,
internationella reklamskapare, och har i och med detta inte samma lokala k&nnedom. Att
majoriteten inte kunde gora kopplingen till produkten i de tva sista bilderna forstarker, utifran
vart synsétt, bara sambandet som Edfeldt forsoker pavisa. Samtliga bilder har emellertid
florerat i svensk media under relativt lang tid, och bor darfor betraktas som aktuella i
undersokningen. Edfelts resonemang kring att tidigare erfarenheter styr tolkningen, kan vara
enligt oss vara ett svar pa varfor foretag ibland skapar en reklam serie som liknar varandra.
Exempelvisfar vi i ICA:sreklam folja Stig, Sonja och UIf.

Vad géller den medvetna stérningen vi skapade genom att ta bort logotypen, &r vi 6vertygande
om att det hade en negativ effekt pa kénnedomen. Hade vi valt att visa avsandaren skulle fler
respondenter troligtvis kunnat identifiera produkten. Slutsatsen & sdledes att trots att de olika
kommunikationsteorierna skiljer sig vasentligt i alder och synsétt kan bada tillampas géllande

marknadskommunikation.

Den, enligt vart resonemang, naturliga foljdfrégan var da att ta reda pa hur ungdomarna véljer
att beskriva de respektive reklambilderna, med ett ord.
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Resultaten pa denna fraga stammer bra 6verens med graden av kannedom fér bilderna. Safort
bilderna inte kénns igen upplevs de som obegripliga och poanglésa av respondenterna vilket
borde vara ytterligare en signal till reklammakare, att undvika reklam som enbart skapar

uppmarksamhet och kénnedom, men dér avsandaren gléms bort™®.

Vi har tidigare under teorikapitlet ndmnt att endast foretag med vél etablerade varumarken har
rad att kosta pa sig obegripligheter i reklam. Samtliga bilder som vi valde att ta med i
undersokningen &r reklam fran och véakanda och etablerade foretag. Nar vi i planeringsfasen
letade efter lampliga bilder slog det oss att reklam vi ansdg fylla kriterierna for
obegripligheter kom frén vakanda foretag. Detta forstarker vér bild av att foretag som
tillampar obegripligheter i reklam och vars varumérken inte fullt & forankrade i folks
medvetande bara anses som oseritsa vilket resulterar i att oserios reklam slés ut.

135 | 45 exempel "Kaj och Bérje”, 5.4, s.48
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7. Slutsats & egnareflektioner

Vi kommer nu att avsluta med att uppfylla syftet med var uppsats, samt redogora for de
slutsatser som vi kunnat dra utifran de resultat som vara insamlade primérdata givit. De
synpunkter och reflektioner som vi valt att belysa i detta kapitel ar de som dykt upp hos oss
forfattare under arbetets gang. | detta kapitel kommer vi dven att kritiskt granska var uppsats,
och ge alternativa forslag pa hur vissa delmoment kanske kunde ha genomforts istéllet. Vi
lamnar dutligen aven idéer pa uppslag gallande vidare forskning inom amnet obegriplig

reklam.

7.1 Avslutande diskussion

Det syfte som vi ville uppna med denna uppsats var att forsoka ta reda pa varfor foretag och
reklammakare anvander sig av i vissa fall obegriplig bildreklam gentemot sina potentiella
kunder. Vissa indikationer som vi under inledningen av vart skrivande tog del av antydde
namligen motsatsen. Dessa indicier fick oundvikligen oss som forfattare att stélla oss fragande

till reklambyraernas agerande.

Overlag s& verkar det finnas ett uttalat problem i Sverige i fréga om reklam, namligen att
reklam producerad utanfor huvudstaden inte har riktigt lika hog status som resterande
landsdelar. Att den reklam som skapas av ett fatal reklambyraer i Stockholm har s pass stor
marknadsande! i forhallande till den lilla ma grupp som denna reklam beréknas ha, &r givetvis
ett dilemma. Speciellt som denna reklam tycks vara av ndgot annorlunda karaktar, och da
framst i hogre grad &r inspirerad av stora internationella reklamskapare, som i manga fall

skapar i vart tycke obegriplig reklam.

Foretag i stort borde i storre utstréckning forstka utforma sina reklamkampanjer med stérre
lokal forankring, for att skapa reklam som &r béttre anpassad till den lokala kulturen. Enligt
var enkatundersokning visade det sig att den reklam med mest lokal forankring ocksa var den
som respondenterna bast kande igen. Detta resonemang finner vi éven stod till av ett flertal
forskare som menar pa att for att man verkligen skall na fram till sin magrupp bor man

utforma reklam som talar deras sprak och som &r utformad efter deras erfarenheter.



Vi har blivit inforstadda med att det idag blivit alt tuffare for en svensk reklambyra att gora
sig hord ute pa den internationella marknaden. Farska prognoser tyder dven pa det faktum att
allt stérre andelar av reklammarknaden kommer att forsvinna till utlandet. Detta faktum kan
tyckas beklagligt, da svensk reklam utifran vart sétt att se, hdller en valdigt hog niva

Vi & emellertid medvetna om att vi kanske inte & helt partiska i denna fraga. Skulle man
exempelvis fréga en person fran Japan om vilken reklam han foredrar, s skulle han med
stérsta sannolikhet svara japansk reklam, eftersom denna da &r speciellt anpassad till den
japanska kulturen. Det &r just detta som vi tror kan bli ett 6kat problem i framtiden, nar
globalt producerad reklam forvantas passa in pa alla lokala marknader. Dessa farhagor har,

som vi tidigare namnt, aven uppmérksammats av utléndska forskare.

Att skapa reklam som uppmérksammas av alt krésnare ungdomar blir bara tuffare och
tuffare. Dessutom ser vi ett annalkande problem i det 6kande spridandet av media. Idag finns
det betydligt manga fler kanaler pa vilka man kan na ut till sina mottagare. Manga ungdomar
hémtar idag mycket information genom sin mobiltelefon. Andra lever i princip framfor sin
dator.

InnebOrden av detta &r att det kommer att stéllas betydligt hdgre krav pa reklammakare i ett
forsok att na ut till hela populationen genom alla dessa olika mediekanaler. Att da dessutom
forsoka sticka ut fran mangden med en valdigt originell och samtidigt rolig reklam, kan tyckas
vara ett svart uppdrag. Tar man dven hansyn till kostnadsaspekten, kan detta upplevas som
nagot av ett hopplost fall for reklambyraerna. Speciellt for de lokala byraerna med begréansade
resurser. Dessa byraer borde enligt oss kunna anvanda sig i storre utstrackning av befintlig
sekundéardata, for att effektivisera sina knappa ekonomiska medel.

V& undersokning visar ganska tydligt att bade man och kvinnor foredrar nér en reklam &r
rolig. Detta tycker vi att reklammakare borde tafastapai an storre utstrackning vid skapandet
av framtida kampanjer. Enligt oss bor man hela tiden férsoka knyta sin reklam till
verkligheten. Detta skulle kunna vara en fingervisning pa att 50-talets reklamvéarderingar ater
borja se dagens ljus. Samtidigt far man inte gldmma bort huvudsyftet med reklam, namligen
att sélja produkter. Det finns idag manga exempel pa reklam som &r roliga och underhdller,

men som misslyckas kapitalt med att salufora en produkt.
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Dessutom véaxer kraven pa att bli an mer tydligt informativ. Har & vi rorande eniga om att
denna tydlighet inte far ga till overdrift, da det kan finnas en risk att man dumforklarar

kunden.

Vi & av den stora dvertygelsen att ungdomar idag foéredrar en annan typ av reklam och
information &n for bara ett par & sen. Idag kan, enligt vara erfarenheter, en 15-aring mer om
tekniska produkter an vad en vuxen kan. Darfér bor reklam for barn och ungdomar ocksa
utformas mera dérefter.

Som ungdom, gédllande produkter av denna karaktér, & image och varumérkeslojalitet inte
langre lika viktigt. Man vdljer istéllet den produkt som béast uppfyller ens behov, oavsett
fabrikat. Dettatror vi &ven har hdrsammats av reklamskapare, och darfor tror vi att vi kommer

att fase allt mer av traditionell ” pris och produktreklam” &ven till ungdomar, framover.

Bildreklam har idag en ganska unik sits i vart mediesamhdlle, eftersom en betydligt storre
majoritet av ungdomar i forhdllande till aldre upplever denna reklam som positiv, jamfort med
exempelvis TV-reklam. Detta var dven ndgot som vi lyckades fa ytterligare bekraftat via var
empiriska undersokning, dar endast var tionde respondent helt tog avstand fran bildreklam.
Dennainstallning tror vi grundasi att man idag utsétts for betydligt fler stimuli, vilken kan ha
lett till att dagens ungdomar & mer vanavid reklam.

Det stora flertalet tycker att tidskrifter skulle kdnnas nakna utan reklam, eftersom man héar
finner mycket inspiration till inkop. Detta faktum anser vi att man som reklammakare, pa ett
béttre sétt borde ta tillvara pa, runt om i landet. Om man inte pa ett béttre sétt tar hansyn till
mottagarnas dnskemdl gallande utformningen av reklambilderna, riskerar dennainstalining att
raskt forandras. Darfor bor man ta dessa ”varningssignaler” och framtida dnskemd pa storsta

dlvar.

Under studiens gang har vi funnit att det finns en rad olika sétt pa vilka reklambyraer arbetar.
Vi & Overtygade om att samtliga byrder som vi varit i kontakt med har funnit de
tillvagagangssétt som fungerar bast for dem. Trots detta kan vi inte undga att ifragasétta en
del tillvagagangssétt som vi bl.a. genom véra intervjuer kunnat ta del av. En av de mest
fundamentala saker som vi lart oss under véra tidigare studier, & att det ar forarbetet som

lagger grunden for det resterande forloppet.
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En parallell som vi uppmérksammat under vart uppsatsskrivande &r att det & forstudien som
legat till grund for vart fortsatta arbete. Med en dalig grund riskerar bygget att raseras. Att
anvanda sig av en grundlig forstudie, dar man tar reda pa hur en reklam mottas av marknaden,
kan tyckas speciellt viktigt idag, dafler och fler " obegripliga’ reklambilder lanseras.

| manga fall verkar det som att det & magkansla som styr huruvida en reklammakare skall
lansera en reklam eller inte. Denna erfarenhet bor givetvis inte underskattas och att med detta
resonemang ifrégasétta den erfarenhet som stora delar av den svenska reklammarknaden
besitter & emellertid inget som vi avser att gora. Daremot finns alltid en risk for att man kan
bli hemmablind, och gév tycka att en reklambild & genial, men dar marknaden dérefter tar
emot den med stor skepsis.

Sammanfattningsvis vill vi som forfattare harmed peka pa att det kan vara svart att definiera
vad som &r obegriplig reklam och vad som &r tydlig reklam. Speciellt da begreppet obegriplig
reklam inte ens existerar da man soker via reklamforbundets hemsida. De vaga granser som
finns tror vi till stor del beror pa de skillnader i grundforutsittningar som finns mellan
individer. Somliga & valdigt insatta i en viss bransch vilket leder till att de |éttare kan ta till

sig poangen i en obegriplig reklam, medan andra kan varainsattai en helt annan bransch.

Det tycks emellertid sta klart att det svenska folket i allménhet, och ungdomar i synnerhet,
inte uppskattar obegriplig reklam. De vill hellre harolig och originell reklam som far dem att
bade komma ihdg reklam och budskap. For att uppna bada dessa mal, anser vi det vara av
hogsta vikt att pa ett tidigt stadium identifiera en malgrupp, och darefter utforma reklam som
tilltalar just denna kategori manniskor.

Fallerar man att uppna dessa tva delmadl, riskerar reklamen att forbli just...obegriplig.

7.2 Vad kunde vi ha gjort annorlunda?

Det ar givetvis altid latt att vara efterklok da man skrivit en uppsats, speciellt da detta ar var
forsta stora uppsats pa universitetsnivd. Med facit i hand kan vi med ltthet konstatera att ett
antal saker eventuellt kunde ha utforts pa ett annorlunda sétt i var strévan efter ett sa
hogklassigt dutresultat som majligt. Vi skall har ssmmanfatta vara reflektioner kring detta for
att pa sa sdtt dven skapa en naturlig vergang till vad framtida studier och fortsatt forskning

inom dmnet skulle kunna behandla.
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Precis som vi tidigare namnt sd uppkom en del funderingar kring huruvida var enkét
utformats pa basta satt eller om har fanns mer att 6nska. Framforallt gallde dessa funderingar
fraga tva dar vi efter mycket resonerande fram och tillbaka beslutade oss fér att ha identiska
svarsalternativ som i fraga ett. Detta visade sig senare vara ett nagot felaktigt beslut dels
grundat pa svaren som vi fick till oss pa enkaterna och dels via konsultation med ett antal
manliga ekonomistudenter som ansag att svarsalternativen var alldeles for snédla och neutrala.
Istallet borde vi ha tillhandahdlit ett antal svarsalternativ som pa ett mera negativt St
beskriver vad som ungdomar férknippar med dalig bildreklam.

Betréffande vart val av malgrupp for studien férde vi dven hér diskussioner huruvida vi skulle
studera just ungdomar eller om vi eventuellt skulle kartlagga en helt annan méagrupp som
kanske vi ansag vara mera kdpstark. Vi tog da beslutet att sta fast vid vart val av ungdomar
framst beroende pad deras forutsittningar att kunna ta del av det alt mer omfattande
reklamlandskapet. Som vi ndmner i var uppsats sa tillkommer det standigt nya medier i vilka
foretag ges mojlighet att marknadsfora sig och sina produkter. Med tanke pa ungdomar och
deras positivainstalining till att tatill sig nya kommunikationskanaler som exempelvis reklam
via sin mobiltelefon eller via e-post anser vi vart val av magrupp vara val forsvarat. Med
storsta sannolikhet & en malgrupp bestdende av exempelvis 40-talister en mera kopstark
malgrupp och ur ett foretags perspektiv & denna grupp mer intressant. Trots detta & var
bedomning &r att de inte tar del av bildreklam fran lika manga kanaler som ungdomar gor.

Under vara expertintervjuer med fyra utvalda reklambyraer framkom en synpunkt som vi inte
riktigt hade réknat med initialt. | den svenska reklambranschen verkar det idag finnas en viss
dissonans vad gdler reklam erkdnnanden i férhdlande till var ndgonstans i landet den
produceras. Detta var nagot som mer eller mindre tydligt framkom under samtliga intervjuer.
Med denna vetskap i bagaget borde det givetvis ha varit ett naturligt forfarande att éven
intervjua en reklambyra beldgen i Stockholms innerstad for att fa klarhet i huruvida de
resonerar och agerar pa ett annorlunda sétt. Var ambition att genomfora en sadan intervju foll
tyvarr utanfor denna uppsats da vi inte ansag oss ha vare sig tid eller ekonomiska resurser for
detta andamal.

Vi som forfattare & givetvis vdl medvetna om att denna forestdlining hos intervjuade

reklambyraer dven skulle kunna vara ett tecken pa avundsjuka.
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Vi later darfor detta pastaende forbli obekraftat men vill samtidigt framhéva att detta vore
ytterst intressanta objekt att studera mera ingdende. Det kan till och med vara sa att det inte
bara forekommer kulturkrockar mellan olika lénder och vérldsdelar vad géller reklam. Det
existerar kanske aven skillnader betr&ffande hur man tanker mellan reklambyréer pa olika

geografiska lokaliseringar inom Sverige.

7.3 Forslag pa vidare forskning

Syftet med uppsatsen har varit att oka forstaelsen till varfor vissa reklammakare anvander
obegripligheter i reklam. Enligt vad vi kunnat konstatera & det fortfarande ett ganska
outforskat och intressant amne. Detta fick vi en bekréaftelse pa under vara expertintervjuer dar
Vi gavs ytterligare inspiration om aspekter vérda att belysa. Trender inom reklambranschen &r
att reklam gors mer och mer av stora internationella reklambyraer, och att obegripligheter da

uppstar pga. kulturella skillnader & ett &mne som kort redogors i uppsatsen.

Vi ser ett problem med att reklam standardiseras for att kunna visas i manga olika lander
eftersom kulturen i ett land ofta & unik. Ett tdnkbart framtida scenario kan vara att reklamen
blir sl& och verkningslos. Under antagandet att trenden hdller i sig, skulle fler reklam
produceras i utlandet vilket skulle leda till att den svenska reklambranschen blir tvungen att
rationaliseras for att hanga med i konkurrensen. Att det rér sig om en kostnadsfraga gor det
hela &n mer intressant att forska vidare kring.

Vidare omfattar var undersokning endast ungdomar mellan 15-25 & som bevisligen visat
stélla sig positiva till bildreklam. Vi stéller oss fragandes till hur bilden hade sett ut om vi
hade valt en annan malgrupp som redan fran borjan staller sig negativt till reklam. Ar det s
att den aldre malgruppen &r negativa till reklam for att de anser den vara obegriplig? Vi vagar
med viss forsiktighet pasta att en annan demografisk malgrupp skulle kunna ge ett annorlunda
resultat.

Som vi ser det har vi endast studerat toppen av isberget och nasta naturliga steg for vidare
forskning &r att ga vidare pa djupet. Detta for att lyfta fram de bakomliggande faktorerna till
svaren fran enkétundersokningen. En bra metod skulle kunna vara att genomféra en rad
djupintervjuer med ungdomar for att fa fram deras attityder géllande obegripligheter i reklam.
Vi i forfattargruppen & eniga om att amnet har varit mycket roande och givande att

undersoka, varfor vi harmed skulle vilja uppmuntratill vidare forskning inom dmne.
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8. Kallfoérteckning

* Ett fatal av de kallor vi anvant oss av har inte kunnat sparas hela vagen tillbaka till
forfattaren. Dessa kdlor har vi pa grund av detta valt att samla under rubriken ” Ofullstandiga
kalor". Vi bedomer emellertid dessa kallor som tillrackligt pdlitliga och objektiva for att
kunna anvandasi denna uppsats.
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9. Bilagor

9.1 Vodafones fallda reklambild

Nedan visas den reklamannons som Vodafone anvande sig av under 2003 for att gora reklam
for ett av sina abonnemang, 12 manaders Easy Fritid. | mitten av 2004 faldes denna
reklambild i Marknadsdomstolen, p.g.a. att den ansags vara otydlig och forvirra konsumenten.
Detta gjordes genom att en del av de aktuellavillkoren i avtalet skrevs ut med sa pass minimal
stil att det knappt gick att |1asa, varpa ett stort antal konsumenter missade dessa villkor.
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9.2 Diagram fran Ungdomsbarometern

Denna undersokning presenterades pa Rad & Rons hemsida 2004-11-08, och visar ungdomars
installning till reklam, och vad de anser att bra reklam bor innehdla. Respondenterna fick
gradera svarsalternativen pa en Lickert-skala fran 1-5, déar 1 stod for det minst viktiga och 5
for det viktigaste som de ansdg att en reklam bor innehdlla.

Egenskap Medelvarde
Att den ar saklig/érlig 4,35
Att den ar underhallande/rolig 3,95
Att den vacker k&nslor/berér 3,2
Att den ar snygg/vacker 3,32
Att den ar informativ/tydlig 4,19
Att den &r intressevickande/skapar képlust 3,84

9.3 Shannon & Weavers kommunikationsmodell
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Bilaga 9.3. Shannon & Weavers kommunikationsmodell.
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9.4 Enkat utgiven till 300 ungdomar i aldrarna mellan 15-25

Vad ar brabildreklam?

Alder:...ccooveeiiiiiniin, o Man o Kvinna

1. Om du fick véljatreingredienser som du anser bér finnasmed i en bra bildreklam, vilka
skulle det varai safall? Vanligen kryssa i de TRE viktigaste aspekterna, enligt dig.

O rolig o informativ

O skapakdplust, dvertygande o héftig, trendig

O éalig o begripligt innehdll, tydlig

O skiljasig fran andrareklam, DAMNAE c.veeeee e e
originell

2. For att vanda pa det hela, vad anser du kannetecknar en dalig bildreklam? Vanligen kryssai
de TRE alternativ som du bast tycker beskriver en dalig reklam.

o rolig o informativ

o skapa kdplust, dvertygande o héftig, trendig

o arlig o begripligt innehdll, tydlig

o skiljasig fran andrareklam, originell OANMNAL ...t e

3. Fler och fler foretag anvander sig av " obegriplig” reklam till ungdomar, dvs. reklam dar det
inte nodvandigtvis finns ndgot sammanhang mellan bilden i reklamen och det budskap som
foretaget vill formedla (for exempel sebilder pa baksidan). Vad tror du att detta beror pa?
Kryssafor DET alternativ du tror att det beror mest pa.

o for att skapa en viss image gentemot o for att vara nyskapande
ungdomar, visasig héftiga

o for att de tror att det séljer béttre o for att inte upplevas som trakiga

o for att de tror att det skapar mer o for att de tror att ungdomar foredrar
uppmérksamhet den typen av bildreklam

= 0] 1= |
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4. Skulledu hellre se att tidningar och tidskrifter saknade bildreklam? Valj ETT alter nativ.

O Ja reklam &r barairriterande o Nej, det &r roligt att 18sa reklamen

o Nej, de brukar ha bra erbjudanden, och o Det spelar ingen roll. Laser anda man
kan se vad som &r trendriktigt aldrig reklamannonserna

just nu

5. Genom att studera bilderna har under, kan du d&, utan att kanna till avsandaren, avgéra vad
detta ar reklam for? Valj ETT svarsalternativ.

o underklader o underklader o underklader
o skor o skor o skor

o smycken o smycken o smycken

o modekl &der o modekl &der o modekl &der
o dryck o dryck o dryck

o kontaktlinser o kontaktlinser o kontaktlinser

6. Om du fick beskriva de ovan visade reklambilderna med EN egenskap, vad skulle det vara
da?

o spannande o spannande o spannande

o obegriplig, konstig o obegriplig, konstig o obegriplig, konstig

o l&tt att kopplatill produkt o 1&tt att kopplatill produkt o &t att kopplatill
produkt

o poangl6s o poadngl s o poangl 6s

o bekant o bekant o bekant

ogannat ..........eoeieeene. DaMnat ..o e oDannat............oeeueeen.

Sort tack for din medverkan.
Carlos, Sefan & Martin
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9.5 Motiveringar till enkatfragor

Genom att nedan redovisa de motiveringar till varfor vi stallt just de fragor som enkéten
bestar av, hoppas vi pa en Okad forstdelse hos lasaren, samtidigt som undersdkningens
validitet Okar.

Enkéten inleds med tva bakgrundsfrédgor om alder respektive kon. Anledningen till detta var
for att kunna skonja eventuella avvikelser i en viss dder eller mellan konen. Det & inget som
kommer att paverka det slutliga resultatet av enkéten, eftersom undersokningen kommer att
redovisas som ett gemensamt resultat av aldersgruppen 15-25 ar. Skulle stora avvikelser visa

sig, kommer dessa att namnas kort i resultatsammanstal | ningen.

1. Om du fick valjatreingredienser som du anser bor finnas med i/k&nneteckna en

brabildreklam, vilka skulledet varai safall?

Denna fraga stélls for att forsoka ta reda pa vilka kriterier ungdomar onskar att en reklam
skall utformas efter. Svarsalternativen &r atta till antalet och valda sa att en indelning skall
kunna goras mellan de som foredrar tydliga och informativa reklam, och de som foredrar lite
mer obegriplig och kreativt utformade reklam. Inspirationskallan till svarsaternativen pa de
tvainledande fragorna &r tagen ur Lars Bergqvists bok.

2. Vad anser du kannetecknar en dalig bildreklam?

Dennafraga & utformad pa precis samma sétt som foregaende fraga, men den stora skillnaden
att vi hér vill fa reda pa vad ungdomar anser att en ddlig reklam innehdller. Svarsalternativen
& exakt samma som pa fraga 1, alltsa &tta stycken. Genom att véja ut tre attribut man anser
att en dalig reklam innehdller uppstar ett kompletterande svar till fraga 1. Tanken med detta &r
att ge en tydligare och mera |&tanalyserad bild av hur ungdomar vill att dagens tryckta reklam
bor utformas for att de skall se den som bra reklam. Med andra ord fér vi med denna
komplettering tva motpoler, alltsa hur den bor utformas och hur reklam inte bor utformas,
enligt ungdomar i vart utvalda alderssegment. Inspirationskéalan till attributen har kommer

frdn samma kalla som ovan.

78



3. Fler och fler féretag anvander sig av "obegriplig” reklam till ungdomar, dvs.
reklam dar det inte nédvandigtvis finns nagot sammanhang mellan bilden i
reklamen och det budskap som foretaget vill formedla (for exempel se bilder pa
baksidan). Vad tror du att detta beror pa?

Eftersom vi genom viss tidigare information kunnat notera att dagens reklam for ungdomar
utformas pa ett sétt som verkar tala emot hur ungdomar egentligen vill att reklamen utformas,
och dels till stor del talar emot traditionella reklamteorier, valde vi att stdlla denna fraga till
ungdomarna. Detta for att ta reda pd om ungdomarnas uppfattning av resonemanget kring

obegriplig reklam &r detsamma som reklammakarnas tankesdtt.

Genom att belysa detta & var forhoppning att reklammakare, vid stora skillnader i tankesétt,
pa ett battre sétt forsoker ta reda pa hur ungdomar vill att reklam riktad gentemot dem skall
utformas. Denna eventuella klyfta skulle aven kunna ge upphov till ett tkat intresse for vidare
forskning inom amnet. Speciellt som reklam &r en sa pass kostsam post for ett foretag, och i
och med detta borde utformas pa basta mdjliga sétt.

4. Skulledu hellreseatt tidningar och tidskrifter helt saknade bildreklam?
Denna fraga valde vi att ta med for att skapa oss en uppfattning om ungdomars Gvergripande
installning till reklam. Négot adre empiri, fran 1972, visar pa att manniskor som regel & mer
positivt instélldatill tryckt reklam i forhdllandetill reklami TV och pa Internet.
Detta ville vi genom denna fraga fa antingen bekréftat eller dementerat. Genom att dessutom

minska ner respondentgruppen till enbart ungdomar mellan 15-25 &, skulle till viss del ny

empirisk information skapas.
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5. Genom att studera bilderna har under, kan du d&, utan att kanna till

avsandaren, avgora vad detta ar reklam for?

De tre bilder vi valde att ta med i enk&ten har, enligt vart sétt att se, ett vadigt obegripligt
budskap, som inte alls ar forknippat med det som bilden visar. Utan att ndmna var uppfattning
av bildernavville vi ta reda pa hur dessa ungdomar sdg pa bilderna. Skulle de genom att enbart
fa se bilderna kunna avgora vilken typ av produkt som bilden gor reklam for? Genom att dolja
avsandaren ville vi se testa Shannon & Weavers kommunikationsmodell med avseende pa
stérmomentet, eftersom vi anser att vi skapar en medveten stérning genom detta forfarande.
Samtliga tre bilder fick identiska svarsalternativ, &en detta i ett fOrsok ait Oka
svarighetsgraden.

De tre bilderna & samtliga forknippade med vélkénda och aktuella féretag, och darigenom
finns en mojlighet att respondenterna skulle kunna kénna igen reklamen. Detta skulle da vara
ett bra st att testa Edfeldt modell dar han menar pa att tidigare erfarenheter grundar
tolkningen. Dessutom skulle detta styrka de teorier som finns om att det inte &r alla foretag
som kan anvanda sig av obegriplig reklam, utan endast de som redan & vé etablerade pa

marknaden.

6. Om du fick beskriva ovan visade reklambilderna med EN egenskap, vad skulle

det vara da?

For att knyta an till vart amne, obegriplig reklam, ville vi se hur ungdomar uppfattar dessa tre
bilder. Ar det si att de inte alls & uppskattade utan enbart upplevs som konstiga och
obegripliga, eller anser de att bilderna &r roliga, haftiga och skapar intresse? Aven denna fréga
& skapad for att tareda pa om bilder som vi anser som fullkomligt obegripliga, tas emot pa ett
positivt eller negativt sétt av ungdomar i utvald ddergrupp. Om bilderna de facto tas emot pa
ett negativt sitt dterstar fragan om varfor reklammakare envisas med att i alt storre
utstrackning utforma bildreklam pa detta sétt.
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9.6 Enkatresultat i diagramform

B Kvinnor

B Kvinnor
B Méan

B Kvinnor
B Man

B Kvinnor
BMan
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B Kvinnor & Kvinnor B Kvinnor
B Man = Man = Man

B Kvinnor
B Man =
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9.7 Expertintervjuer

For att komplettera den bild som enkéaterna skulle ge oss, valde vi att genomfora ett fatal
kvalitativa expertintervjuer med projektledare pa olika reklambyraer i naromradet. For att
kunna kontrollera att samtalen i huvudsak behandlade samma amnen, skapades en
intervjumall. Dessa huvudfragor stalldes till samtliga, vilket skulle géra en sammanstallning
av asikter och synsatt aningen lattare. Utover dessa uppkom givetvis foljdfragor beroende pa
hur intervjuerna utvecklade sig, vilka vi valt att inte redovisa nedan.

1. Vilkakriterier innehaler enligt Er en brareklam riktad mot ungdomar?

2. Vilket syfte har Erareklamkampanjer?

3. Tar Ni som reklambyra reda pai forvag vilken typ av reklam som den tankta malgruppen
foredrar?

4. Tanker man annorlundavid utformandet av en reklam riktad mot ungdomar an andra?

5. Har ni ndgon gang anvant Er av "obegriplig reklam”’, dvs. dar budskap och
reklamutformning inte hdanger samman, och i sa fal i vilket syfte? For att skapa
uppméarksamhet, for att visa pa en viss image, eller bara som ett experiment for att se om
det fungerar pa ungdomar?

6. Utformas en reklamkampanj annorlunda beroende pa hur stort/kant foretaget/varumérket
ar?

7. Vilkatror Ni de senaste trenderna & inom reklam?

8. Kan ni hanvisa Erareklamkampanjer till ndgon teoretisk modell?

9. Resongrar man annorlunda vid utformning av reklam for high/low involvement-

produkter?
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