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ABSTRACT

Titel: Att effektmata eller inte effektméta reklam — En dragkamp mellan férnuft och kénsla?
Amnesomrade: Kandidatuppsatsi marknadsforing, foretagsekonomi, 10 poang.
Forfattare: Johan Almer, Eva Hofmann och Ylva Isaksson.

Handledare: Anna Trossl6v Aronsson och Roland Knutsson.

Bakgrund: Utgangspunkten for denna uppsats & en undersbkning utford av
Annonsorforeningen i samarbete med MarketWatch, dér det framkommer att cirka 40
miljarder SEK av dei rundata 45 miljarder SEK som &rligen spenderas pa reklam i Sverige
spenderas utan att annonsorer riktigt vet vad de far for sina pengar.

Problem: Hur kommer det sig att effektmétning av reklam och en policy darfor, forekommer
i s begransad utstrackning? Om ett foretag skall satsa ekonomiska resurser pa reklam bor det
finnas bevis for att kampanjen resulterar i nagon form av vinst.

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att kartlagga fenomenet effektmétningar utifran tre olika
perspektiv; kund, reklambyrd samt undersokningsforetag och analysera varfor fa foretag
anvander olika typer av effektmétningar samt oka forstéelsen for anvandandet av
reklamtester.

Metod: Vi har anvant oss av en kvalitativ metod dar vi genom personliga intervjuer samt
telefoninterviuer samlat  in vat materia infor en komparativ studie av
marknadsforingsmarknaden. Vi har dven sokt i litteratur for att fa stod av olika teorier i var
anays och pa sa sétt kunnat dra paralleller mellan empiri och teori.

Slutsatser: Det som framkommit av var analys &r att det sannolikt finns en relation mellan
foretags reklamma och deras instdllning till reklam. Kostnaden for effektmatningens
utforande, den Okade tid detta medfor for reklamprocessen och hur foretaget varderar den
information som genereras & andra bidragande faktorer. Det &r tydligt att effektmétningar inte
har en galvklar plats i marknadsféringsprocessen, ett forhdllande som kan forklaras av att
undersokningsforetagen, annonsorerna och reklambyraerna inte talar samma sprak. Manga av
de fordelar som péatalas i teoretiska resonemang tycks mindre sjavklara i praktiken. En
ytterligare anledning verkar vara reklambyrdernas svala intresse for att rekommendera
effektmétningar till kundforetagen. Detta kan forklaras genom att reklambyrderna tycks
uppleva effektméatningar som ett hot, saval kreativt som ekonomiskt.

Nyckelord: Marknadskommunikation, reklamtester, effektmatningar, fortester och eftertester.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Ett stort problem for de som vill na ut med reklam &r att mycket av investeringarna & osakra.
Frégan & om pengar spenderade pa reklam &r val spenderade. Leder en utokad reklambudget
till okad forsaljning, eller till andra for annonsodren dnskvarda beteenden? Ett uttalande som
gjordes for cirka ett sekel sedan lyder ungefar att hélften av foretags reklaminvesteringar ar
onddiga. Problemet &r att foretagen inte vet vilken haft (Jones, 1998). Reklammarknaden i
Sverige omsétter arligen cirka 45 miljarder SEK, varav det for endast cirka 5 miljarder SEK
finns en skriven policy for kommunikationsméningar enligt en undersokning gjord av
MarketWatch pa uppdrag av Annonsorforeningen hosten 2001 (Bilaga 1). Resterande nérmare
40 miljarder spenderas pa basis av subjektiva tyckanden och magkansa (Ericson, 2002). Det
innebar att svenska annonsorer inte satsar nagra storre resurser pa att kvalitetssikra sin
marknadskommunikation® (Attityder kring métningar kartlagda, 2001). | undersdkningen
tillfragades 200 av Annonsorforeningens 500 medlemsforetag. Resultaten visar bland annat
att 64 % inte ens har diskuterat en policy kring kommunikationsmétningar. Vidare uppger 30
% av de tillfrégade foretagen att de inte genomfort ndgon typ av effektmatning® s&som;
varuméarkesunderstkning, koncepttest, design-/férpackningstest, fortest av reklam, tracking,
eftertest eller test i fokusgrupp under det senaste &ret. Dessutom framgdr det av
undersokningen att 52 % av annonstrerna anser reklambyran vara den viktigaste
samarbetspartner, medan endast 2 % anser att undersokningsforetag a den viktigaste.
Emellertid anser 23 % av annonstrerna att alla olika typer av samarbetspartners® & lika
viktiga. (Bilaga 1). Ofta drabbar nedskarningar marknadsavdelningarna pa féretagen i ett
tidigt stadium, darmed borde det ligga i deras intresse att kunna forsoka styrka reella effekter

L Vi har valt att anvanda oss av Dahlqvist och Lindes definition av kommunikation som lyder ” Kommunikation
& en standigt pagaende process genom vilken foretag informerar och paverkar marknaden och individer”
(Dahlgvist & Linde, 2002, s.17). Detta for att understryka att kommunikation innebér i marknadsforing en
onskan om att paverka kunden.

2 Med begreppen effektmétning och reklamtester avser vi i vida former olika typer av reklammatningar
oberoende om de sker fore, under eller efter en reklamkampanj och det vill ségainte effektmétningar som enbart
eftertester och reklamtester som fortester.

3 Har menat foretag sésom reklambyréer, mediar&dgivare, Sponsringsféretag, PR-byra,
marknadsundersokningsforetag och eventbolag.



av reklaminsatserna (Bodelsson, 2002-11-21). Dock &r det svart att visa exakt hur reklamen
leder till Okad forsdljning eftersom det finns andra faktorer som spelar in, exempelvis
produktens utseende, pris, tillganglighet och konkurrens (M artenson, 1994).

1.1.1 Marknadsunder sdkningsbr anschens framvaxt

Reklamforskningen i Sverige startade kring 1920. Forst ut att gora marknadsundersokningar
var utlandska foretag som Ford och Goodyear. Svenska NK var en av de férsta som
undersokte sina kunders inkOpsvanor och attityder. Fran 1950-talet och framat borjade
marknadsundersokningar bli ett naturligt séitt att fa underlag till beslutsfattande. Det var
amerikanska foretag som hade ett starkt inflytande pa den svenska branschutvecklingen. Vid
arsskiftet 1965/1966 fanns det 26 foretag i Sverige som kunde genomfdra faltundersokningar.
En av de forsta bocker som kom ut pd omrédet skrevs av Borje Lindberg och Bertil Neuman
1946; Hur laser folk annonser. Bade i USA och i Sverige var det reklambyrderna som drev
fram idén med marknadsundersokningar och tog initiativ till att starta féretag i branschen. En
anledning till detta som ndmns &r att reklambyraernas priser var provisionsbaserade och att
det darfor 1&g i deras intresse ur konkurrenssynpunkt. Detta till trots har reklamtester standigt
varit omdebatterade och det har funnits ndgra teman som har dominerat utvecklingen i USA;
- Testa éler inte testa 1930-1950 (Diskussion om reklam var en konst som inte pa ett
korrekt sétt kunde méatas med vetenskapliga metoder.)
- lgenkanning eller erinran 1950-1960
- Effekthierarkierna 1960-1970 (De modeller som ligger bakom reklamtestning, till
exempel AIDA.)
- Kritiken mot erinrans- och Gvertalansmétten 1970-1980 (Olika studier visar att DAR-
tester (Day After Recall) visar palég reliabilitet.)
- Undersokningar for att testa eller ge insikt 1980 (Huruvida understkningarna skall ge
kunskap som underl&ttar produktionen av reklam eller om den skall anvandas for att

gallrabort fardig reklam som inte nar upp till minimivarden). (Martenson 1991).
1.1.2 Massmedias utveckling
Aret 1987 var starten for en ny era for massmediekommunikation i Sverige d& TV 3, Sveriges

forsta kommersiella TV-kanal borjade sina sandningar. Ett par ar senare startade Kanal 5 och

TV4 sina sandningar och idag finns det tolv analoga kanaler riktade mot svensk publik. En



liknade utveckling har skett pa radiomarknaden dar Sverige har gétt fran tre public service-
kanaler till 6ver 80 utfardade sandningstilistand, varav flera kanaler & reklamfinansierade.
Aven den explosionsartade utvecklingen av anvandandet av Internet de senaste tio aren har
bidragit till dagens massmediemarknadsstruktur. Den nya tekniken har andrat
mediekonsumentens vanor och darmed dven tvingat marknadsforare att reklaminvestera allt
mer och i speciaiserade medier. Dagens mediemarknad kan delasin i tva grupper. | den forsta
gruppen, kallad traditionella medier, réknas storstads-, landsorts-, kvélls-, populér-, och
fackpress, TV, text-TV, utomhusreklam, bio och radio. Till den andra gruppen, icke-
traditionella medier hér Internet, direktreklam, gratistidningar, annonsblad, sponsring och
events. (Dahlgvist & Linde, 2002).

1.2. Problemdiskussion

Det finns mycket teori och forskning pa omradet effektmatningar av reklam inriktad pa att
forklara dess metoder, anvéndandet av dessa och hur onskad effekt av kommunikation
uppnas. Vi har funnit tecken pa att annonsorer har en ddigt utarbetad policy for reklamtester
med tanke pa de ekonomiska resurser som investeras i olika typer av marknadsforing (se
Bilaga 1). Vi har déaremot inte funnit ndgon forskning som berér varfor planerad
effektmétning av reklam inte anvands i storre utstréckning inom reklambranschen. Dérav
kommer vart intresse att utrona faktorerna bakom denna obenédgenhet bland reklamintensiva
foretag att utarbeta en policy for att effektméta reklam. Effektmétning av reklam har
forekommit under en langre tid, men verkar generellt sett inte vara av séarskilt stort intresse for
marknadsforingsansvariga i Sverige (Ericson, 2002). Da utvecklingen av massmedia har lett
till en 6kning av reklamproduktion och darmed satsade resurser, borde &ven reklamtester bli
en viktig del i marknadsforingsprocessen. Vid till exempel budgetarbete, borde det vara av
intresse for marknadsféringsansvariga att kunna motivera sina utgifter. Inom ett naringsliv
som i alt évrigt tycks strava mot effektivitet och visshet om verkan av gjordainvesteringar, a
vi intresserade av att ta reda pa hur det ser ut vid reklamhantering i féretag. De vitt skilda
installningar till effektméning som existerar inom svenskt néringsliv pavisar att forstaelsen

for detta omréde annu inte &r fullt utvecklad.

For att kunna méta en atgards effekter, maste malen med och métningsmetoder harfor stéllas

upp innan atgarder vidtas. Om sa inte sker & risken stor for efterhandskonstruktioner



motiverar utfallet. Reklam &r i detta avseende inget undantag. Darutdver borde det aven ligga
i den marknadsforingsansvariges intresse att nyttja reklameffektméatningar for att motiverasin
avdelnings kostnader. Bakomliggande faktorer for att uppna effektivitet med en
reklamkampanj ar att pa forhand definiera reklamens ma for att kunna avgéra om malen
uppnar efterstravad effekt eller . Vidare bor de effekter foretag méter ha samband med de
ma som angivits for att det skall vara méjligt att utvardera kampanjen. (Gustafsson, 1977).
Det kan tyckas forvanade att foretag inte i storre utstréckning analyserar och méter effekterna
av sin kommunikation. Det finns sannolikt mycket pengar att spara pa detta omréde.
(Attityder kring méatningar kartlagda, 2001). En vanlig asikt pa marknaden &r att det ar svart
att méta eller att det inte gar att méta kommunikation (Ericson, 2002). Tester och métningar ar
ett omstritt omrade som ibland leder till konflikter mellan olika reklamforetradare. N&r det
gdler effektmétningar sdsom eftertester & de flesta ganska ense, dar stér striden mer om
tillvagagangssattet an méatningen som sadan. Fortester daremot &r ett kandigt omréde. Manga
pastar att det inte gar att testa nagot som inte & fardigt, medan andra fortestar i flera
omgangar (Lindh, 1997).

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats & att kartlagga fenomenet effektmétningar utifran tre olika
perspektiv; annonsor, reklambyra samt undersokningsféretag och analysera varfor fa foretag
anvander olika typer av effektméningar samt oka forstdelsen for anvandandet av
reklamtester.

1.4 Malgrupp

V& uppsats &, forutom for studenter och forskare pa ekonomihdgskolor, avsedd for de
aktorer pa reklammarknaden som vill 6ka sin forstaelse for problematiken kring anvandandet
av effektmétning av reklam.



1.5 Disposition

Kapitel 1  Inledning

| inledningskapitlet borjar vi med att &erge en kort historik om marknadsundersokningens
och massmedias utveckling for att pa sa sétt ge en grund till var problemformulering. Vidare
diskuteras foreteelsen och begreppet reklammatningar och effektméatningar i generella termer
och en bakgrund ges till varfor vi finner fenomenet intressant att studera. | kapitlet presenteras

&ven problematisering, syfte och magrupp.

Kapitel 2 Metod

| detta kapitel beskriver vi vart tillvagagangssétt vid forfattandet av uppsatsen. Vi redogor for
val av foretag, 6vergripande angreppssatt och var valda metod. Dérefter foljer det praktiska
angreppssattet som innebar en precisering av primar- och sekundérdata. Kapitlet avslutas med
en redogorelse for kvalitet for att oka trovardigheten av var uppsats, samt kallkritik for att ge

l&saren en mgjlighet till utvardering.

Kapitel 3  Teori

Detta kapitel behandlar teorier som vi anser vara relevanta for uppsatsens amnesomrade samt
syfte. Vi presenterar forst en grundldggande teori om hur géva kommunikationsprocessen
gar till, samt en kortfattad beskrivning av olika metoder for métning av reklam. Darutover
behandlar vi aven olika forestallningar om reklamtester, inkluderande dess for- och nackdelar,

jamte en aternativ modell till de mer traditionellateorierna.

Kapitel 4  Empiri
Under denna rubrik presenterar vi resultatet av vara intervjuer med undersokningsforetag,

reklambyraer, samt annonsorer.

Kapitel 5 Analys
Detta & karnan i uppsatsen. Vi lyfter har fram de monster och gemensamma faktorer vi
identifierat i vara intervjuer. De konstaterande monstren kopplas sedan ihop med och belyses

utifran relevanta teorier.



Kapitd 6  Slutsats

| detta kapitel presenterar vi slutsatserna av var studie. Vi gar tillbaka till analysen och soker
svaren pa de frégor vi inledningsvis har intresserat oss for. Slutligen foresldr vi aven hur
vidare forskning kan fordjupas inom omradet pa grundval av de antaganden vi gjort utifran

vart intervjumaterial.
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2. Metod

2.1 Overgripande angreppssatt

Att endast undersoka instalIningen till reklameffektméatningar hos annonsorer skulle sannolikt
innebdra en oavsiktlig och odnskad uteslutning av andra deltagande marknadsforare i
reklamprocessen. Vi tror att det finns en dmsesidig paverkan mellan de olika annonsorerna,
reklambyraer, undersokningsforetag och branschorganisationer och att samspelet dem emellan
kan forklara hur och varfér marknadsforare i s lag utstréckning anvander sig av
reklameffektsmatningar. Med nedanstdende modell vill vi illustrera samspelet mellan olika

aktorer som en grund for vart dvergripande angreppssétt.

Annonsorféreningen Annonsorer

Undersokningsforetag Reklambyraer

Figur 1: Studerade aktorers samspel pa reklammarknaden

2.2 Val av metod

Vér ansats & att genom en jamférande studie av aktorer pa reklammarknaden via kvalitativa
intervjuer forsoka forklara motséttningar, instéliningar och anledningar till anvéndandet av
effektmétningar. Genom att studera olika perspektiv pa effektmatningar vill vi skapa en
forstéelse for varfor foretag anvander sig av effektmatningar av reklam i begransad

11



omfattning. Vi kommer att granska undersokningsforetag reklambyraer och annonsorer for att
utréna deras instéllning till anvandandet av effektmétningar. Manga foretag anvander sig av
olika typer av marknadsforingsspecialister; dltifran reklambyrder och PR-foretag till
undersokningsforetag och varumérkesutvecklare. Vi tror att nyckeln till forstaelse for
instéllningen till effektmatningar kan finnas inom detta specialiserade néatverk. Vi har valt att
anvanda oss av personliga intervjuer och telefonintervjuer vid insamlandet av vart empiriska
material. Vart val av intervjuer faller sig naturligt da syftet forutsatter en kvalitativ metod.

" Med kvalitativa undersokningar avses studier som syftar till att skapa resultat och slutsatser med hjalp av
kvalitativ analys och i, huvudsak, kvalitativa data. De kvalitativa undersotkningarnas studieobjekt ar individer,
grupper av individer och deras livsvarld. Syftet ar att beskriva, analysera och forstd beteendet hos enskilda

ménniskor och grupper med utgangspunkt fran dem som studeras.” (Lundahl & Skarvad, 1999 s. 101).

Med utgangspunkt i Annonsorforeningens undersokning (se kapitel 1.1) har vi genom
kvalitativa intervjuer med vara utvalda foretag forsokt att fa insyn i situationen pa den
svenska marknaden for effektmétningar av reklam. Vi redogdr for undersdkningsbranschens
framvaxt och massmedias utveckling da det satsas mer och mer resurser pareklam i takt med
att antalet medier okar. For att bygga en grund till forstdelsen av marknadens syn pa
effektmétningar av reklam och anvandningen av dessa har vi aven valt att ge en inblick i
tidigare forskning pa omradet betréffande anvandningen av reklamtester. Detta for att pa sa
Ssétt utrona om det gar att dra paraleller till den kunskap som finns gentemot handling i
praktiken och pa sa sétt skapa oss en uppfattning om grunderna till de radande attityderna
gentemot effektmatningar av reklam. Slutligen kommer vi att med intervjuerna som grund

bilda antaganden om instélIningen till effektm&tning av reklam.

2.3 Val av foretag

Kvalitativaintervjuer ar inte representativai statistisk mening och foljaktligen skall heller inte
representativitet efterstravas. For att fa variation foredas att ett strategiskt urval anvands i
motsats till ett representativt sadant. Ett strategiskt urval innebér att utgangspunkt tasi en eller
flera variabler vid urvalet, medan ett representativt urval foretréder hela populationen (Trost,
1997). Vi valde att gora ett strategiskt urval for att fa en s stor spridning bland varaintervjuer
som mgjligt och for att fa en bredare kunskap om marknaden att dra hypoteser fran.

12



Anledningen till att vi valde att utfora intervjuer med QuickWise var att vi kommit i kontakt
med foretaget genom en forelasning under B-kursen i foretagsekonomi varen 2002,
" Foretagets kunskapsutveckling”, samt att de & ensamma pa den svenska marknaden med sin
affarsidé. Likasa har en kontakt etablerats med GfK pa grundval av en forelasning i kursen
Marknadsanalys hdsten 2002, C-kurs i féretagsekonomi. GfK &r for oss ett intressant foretag,
da de utfor manga olika typer av métningar, samt att de & storainte barai Sverige, utan &ven
internationellt. GfK & &ven ett foretag med manga ars erfarenheter inom
undersokningsbranschen.  Undersbkningen utford av  Annonsorféreningen  genom
MarketWatch gjorde att vi den funnit intresse av att intervjua dessa bada organisationer.
Efter letande pa Internet i undersokningsforetagens djungel fann vi dven Reflect, en ny aktor
pa undersokningsmarknaden och darmed intressant. Uppsatsen ar avgransad till att undersoka
installningen till effektmétningar inom konfektionsbranschen pa den svenska marknaden. Det
strategiska valet av konfektionsbranschen gjordes pa bas av véra egna uppmarksammanden av
branschens frekventa anvandning av reklam och variationsbredd av mediaval. Genom
diskussioner dels inom gruppen, dels med undersokningsforetag har vi sedan valt stora
reklamintensiva foretag inom kladbranschen. Betréffande véart val av reklambyréer har
utgangspunkten varit att ta del av bade stora som sma aktorers perspektiv. Tva av dem,
Forsman & Bodenfors och Garbergs, har vi valt darfor att vi genom sokningar pa Internet
funnit att de samarbetar med annonsorer i konfektionsbranschen. King Reklambyra valdes pa
grund av deras samarbete med Indiska, en av vara intervjuade annonsorer. Slutligen
kontaktade vi Leander Lindahl Kommunikationsbyra da vi &ven tyckte att det vore intressant

med en mindre byras perspektiv.

2.4 Datainsamlingsprocessen

Vi har inte haft ndgra storre problem med att fa kontakt med foretag att intervjua, utan s gott
som ala har varit oss behjalpliga och visat ett positivt intresse for vart val av @amne. DA vi
anvant oss av en kvalitativ informationsinsamling genom personliga intervjuer och
telefonintervjuer mojliggdr detta kontinuerliga analyser under uppsatsens gang (Patel &
Davidson, 1998). Eftersom huvudkontoren for de flesta av de valda foretagen befinner sig i
Stockholm har intervjuer med vara kontaktpersoner utforts per telefon. Pa QuickWise som &r
belaget i Mamo och GfK i Lund har vi dock varit pa plats och utfort personligaintervjuer. Vi
har med flertalet av véra foretag etablerat en forsta kontakt genom e-mail.
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Vi har valt att anvanda oss av ostandardiserade intervjuer da detta har gett oss en majlighet att
vélja bade frageformulering och fragornas ordningsfoljd mera fritt. Vi har dock pa forhand
stallt upp ett antal fragor som tacker det informationsbehov vi haft for att fa svar pa var
problematisering och vart syfte. | bilaga 2-5 finns de frageunderlag som legat till grund for
vara intervjuer. Genom de uppstdllda intervjufragorna har vi forsokt ringa in var
problematisering for att darigenom kunna besvara vart syfte. Med ett ostandardiserat
forfaringssétt vid intervjutillféllena har vi kunnat vara mer flexibla och anpassa intervjuerna
efter den fragefoljd som kants mest lamplig vid varje intervju. Pa detta sétt har vi forsokt
fanga vara intervjukontakters olika bedomningar och forestallningar samt de motiv som ligger
bakom deras attityder betraffande anvandandet av olika typer av effektméatningar av reklam.
(Lundahl & Skéarvad, 1999).

2.4.1 Priméardata

Véra primardata bestdr av kvditativa intervjuer genomforda med nyckelpersoner pa
foretagen. Kontakt har etablerats pa ett sddant sétt att vi fatt insikt pd omradet och méjlighet
att aterkomma for kompletterande uppgifter. Utifran intervjuerna har sedan tolkningar gjorts,
vilkaleder fram till en analysav empirin.

2.4.2 Sekundardata

V& sekundédrdata bestdr av Annonsorféreningens undersokning utford i samarbete med
MarketWatch.

2.4.3 Ovrig informationsinsamling

Den dvrigainformation vi anvant oss av bestar framst av litteratur som vi sokt i Lovisa, ELIN
och EBSCO (sokverktyg vid Lunds Universitet) Vi har anvant sokord som effektmétning av
reklam, reklameffekter, reklammétning, apparel, retailing, advertising effectiveness och
advertising measurements. Internet har &ven anvants for att samla information, framst for att
forstd empirin, men aven for att finna teori. Vi har likasa fatt inspiration genom att studera
gamla uppsatser och referenser till de artiklar vi 1&st. Utdver detta har vi sokt anvandbart

material i tidskrifter och tidningar.
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2.5 Kallkritik

Vi har sannolikt skapat intervjuareffekter i samband med véra undersokningar, dar de
intervjuade dels kan ha paverkats av oss som personer, dels av vara fragor, att svara pa ett
visst sétt. Detta mgjligen i syfte att framstéllasig géva, eller sitt foretag, i en ljusare dager an
de annars skulle framsta. Under varaintervjuer har vi fatt tala med foretagsrepresentanter som
varit insattai omradet. Vi kan trots detta givetvis inte vara sakra pa att den information vi fatt
ta del av & sanningsenlig. Vid intervjuer finns det en risk att den intervjuade av ngon
anledning inte svarar &rligt pa de fragor som har stélts. Dartill kommer vi som intervjuare i
viss man att farga informationen med vara uppfattningar och begransningar. Darfor har vi
aven forsokt att halla isar vad som &r fakta, asikter eller varderingar béde hos oss som

uppsatsens forfattare och hos de intervjuade.

Vi har &ven beaktat det faktum att varaintervjuer med undersokningsforetagen ar langre an de
med ovriga foretag. Detta beror dels pa deras positivainstallning till att berétta om vad de gor,
samt dels vart intresse for deras metoder och tillvagagéngssatt i praktiken. En av
anledningarna till att undersokningsforetagen varit oss tillmotesgaende & sannolikt att vart

problemomrade &r ytterst centralt for dem.

Vi & ocksa medvetna om att valet av litteratur & viktigt. Vi har forsokt att ha ett kritiskt
forhalIningssatt till den litteratur vi refererat till i var uppsats. D& oklarheter uppstétt och vi
varit tveksamma till kallans trovardighet har vi forsokt kontrollera fakta genom ytterligare
litteratur pa omrédet.

Vikten av att hdlla isar fakta och asikter dterkommer &ven vid granskningen av litteratur.
Exempelvis kan vetenskapligheten i kapitel 3.9, Framtidsutsikter for méning av
reklameffekter, ifragaséttas pa grund av de kallor vi anvant oss av. Kapitlet bygger pa en
kronika, ett undersokningsforetags nyhetsbrev, samt en Internetkéla utan referens, det vill
siga asikter och profetior i vidare beméarkelse. Vi tycker dock att det ar ett intressant

resonemang som fors och har darmed valt att ta med kapitlet.
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Vi har aven reflekterat 6ver huruvida undersokningen som Annonsorforeningen utfort i
samarbetet med MarketWatch, vilken vi haft som utgangspunkt foér var uppsats, & tillforlitlig.
Undersokningen &r inte utférd av ett oberoende institut pa omradet for reklamtester, utan av
MarketWatch, en aktodr i understkningsbranschen. Undersokningen &, som redan namnt,
utford pa cirka 200 av Annonsorforeningens 500 medlemmar. Antaganden har sedan gjorts att
resultaten & nagorlunda representativa for Sveriges samtliga annonsorer (Ericson, 2002). Vi
vill h&r uppméarksamma lasarna om att ovan namnda undersokning kan ha ett snedvridet
resultat. Vi har dock haft undersdkningen som en grund for var uppsats da vi genom den blivit

medvetna om problematiken pa omradet for anvandandet av reklamtester.

2.6 Kvalitet

| detta kapitel kommer vi att diskutera uppsatsens kvalitet. Valet av kvalitetsdiskussion
bygger pa att det inom kvalitativ undersokningsmetod inte talas om validitet och reliabilitet,
utan snarare om trovardighet och pdlitlighet. Resultatet av en kvalitativ undersdkning gar inte
att kvantifiera, vilket inte heller & var mening, utan ligger istéllet som grund till bildandet av

hypoteser.

Eftersom vi lagt stor vikt vid att fa bade bredd och djup i var empiri, samt forlitat osstill olika
intervjuer av utforare av effektmétningar, reklambyraer jamte annonsorer for att kartlagga
marknadens tillvagagangssétt i praktiken, & vi val medvetna om den problematik som kan
uppsta vid inhamtandet av verbal information. Patel och Tebelius (1987) behandlar fyra
kriterier for att stérka kvaliteten hos kvalitativt undersokningsarbete. Dessa &r tillamplighet,
palitlighet, Gverensstammel se och noggrannhet.

Med tillamplighet menas att bade den teknik och den understkningsgrupp som véljs maste
uppvisa den storsta méjliga anvandbarheten for att vi skall erhdlla den 6nskade informationen.
(Patel & Tebelius, 1987) Vi menar att vi tagit hansyn till detta genom vart urva av
intervjupersoner och vart datainsamlingsinstrument, da vi valt dessa systematiskt och efter
bestémda kriterier, exempelvis metodansvarig pa undersokningsforetag,

marknadsforingschef/ansvarig hos annonsor.
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Palitlighet motsvaras inom kvalitativ metod av trovardighet. Med detta menas hur va vi kan
undvika faktorer som hindrar ett bra informationsutbyte. FOr att kunskapen skall bli
almangiltig krévs observans, férmaga till distansering fran det som omedelbart sker och
reflektion Gver detta. (Patel & Tebelius, 1987). For att hdja trovardigheten i var uppsats har vi
intervjuat ett antal oberoende kallor. Vid de personliga intervjutillfallena har altid tva av oss
antecknat infor var dokumentation och pa sa sétt har vi kunnat kontrollera tolkningarna av
informationen inom uppsatsgruppen. Vi har aen varit noga med att fa tillfale for

aterkoppling hos véara foretag vid situationer da fragetecken kunnat uppsta.

Overensstammelse innebédr vid kvalitativ metod rimlighet. En undersoknings rimlighet
(validitet) avser att beskriva om det finns nagon Gverensstdmmelse mellan den information
som framkommer vid en undersdkning och den verklighet som man avser att fanga. (Patel &
Tebelius, 1987) Med detta avses var formaga att fa fram information genom vara intervjuer

som besvarar vart syfte.

Noggrannhet utgtrs i kvalitativ metod av samvetsgrannhet. Samvetsgrannhet har fér oss
inneburit att vi forsokt att géra en noggrann och érlig framstalning av hur vi gick tillvaga i
var studie. Patel och Tebelius (1987) skriver att det som & den avgorande faktorn for
undersokningens kvalitet & samvetsgrannhet och arlighet fran processens borjan, genom dess
olika steg till en tydlig, fullstandig redovisning, nagot som vi har haft i &anke genom hela

arbetsprocessen.
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3. Teori

3.1 Grundlaggande teori om kommunikationsprocessen

| detta kapitel avser vi Oka forstaelsen for de bakomliggande grundfaktorerna vid 6verforandet
av kommunikation och hur efterfragad/onskvéard effekt av reklam uppnas.

For att kommunikation skall vara effektiv bor den ha en utgangspunkt i den malgrupp den
riktar sig mot (Dahlgvist & Linde 2002). Annonsoren bor dven ha satt upp ett tydligt mal och
en struktur att arbeta efter for att battre kunna styra effekten av kommunikationen. Det kan
anses uppenbart att struktur och malsdttning Okar chanserna att effektivisera sin

kommunikation for att citera Dahlqvist och Linde:

" Det hjalper inte att springa fortast om man inte har en aning om vart man &r pa vag” (Dahlgvist & Linde 2002,
s.59).

Om inte en annonsor vet vilken som & dennes malgrupp och kan beskriva den, har ett
specifikt mal samt konkretiserar vad som skall formedlas, det vill siga syftet med
kommunikationen finns det ingen effekt att efterstréava, méta eller ens anledning att utféra
reklamkampanjen. Det ar darfor vasentligt att tanka efter fore utifran marknad och malgrupp
vid kommunikationsstrategi. Det &r |&ttare for en annonsor som vet i vilken position denne
befinner sig i att beddma mojligheterna av vagvalen som leder till effektiv kommunikation
(Dahlgvist & Linde, 2002). Dahlqvist och Linde skriver att:

" Effekten av kommunikation &r produkten av kommunikationsstrategin, utformningen av reklamenheterna och
valet av media. For att optimeras maste kommunikationen ta avstamp i en forstaelse om malgruppen”
(Dahlgvist & Linde 2002, s.19).

Né& en annonsor planerar en reklamkampan) stélls denne infor problemet att verkligen
formedla det budskap som & asyftat. Vid masskommunikation & det av stor vikt att
annonsorer har ett konkret mal med sitt meddel ande och att detta meddelande verkligen nér ut
till magruppen de kommunicerar med for att astadkomma effektivitet av budskapet.
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Dahlgvist och Linde har utarbetat en forenklad modell (Dahlgvist & Linde, 2002, s.12) for
géva processen vid 6verféring av ett budskap (se nedan). | sin modell har de tagit hansyn till
dvergripande storningsfaktorer som kan paverka den effekt budskapet far hos sin mottagare.
Tekniskt brus innebdr den kvalitet gédlva overforandet av meddelandet kan medfora till
exempel knaster i radion eler daligt tryck i tidningen. Kognitivt brus handlar om den
hjarnkapacitet som mottagaren har, det vill sdga dennes begrénsningar i att ta emot och
bearbeta olika signaler. Med semantiskt brus menas tankarna bakom reklamen och forstaelsen
hos mottagaren for dennes insikt och tolkning av budskapet. (Dahlgvist & Linde 2002). Fiske
forklarar semantiskt brus som al den forvrangning av budskapet som sker i
kommunikationsprocessen som inte & avsedd av annonstren men anda paverkar mottagarens
uppfattning (Fiske, 1998). | reklamsammanhang skulle exempel pa detta kunna vara humor

och ironi som inte forstds av mottagaren, exempelvis pa grund av kulturella skillnader.

Tekniskt Kognitivt Semanti skt
brus brus brus

g{egg‘” |:> Séndare |:> Budskap IZ$ Kanal E$ Mottagare [$ Effekt

Figur 2: Forenklad kommunikationsprocess enligt Dahlqvist & Linde (2002) s.12.

Det & i ovanstaende process som olika typer av fortester kommer in i bilden for att ge en

vagledning om hur ett budskap uppfattas och vilken innebord det kommunicerar.

For att kunna effektivisera kommunikationen av en reklamkampanj bdr annonsoren soka
information om bakgrunden till en individs beteende, processen bakom ett beteende samt
motivationen hos sjava malgruppen. Aven om en reklamkampanj gor en individ uppmérksam
pa ett foretag, produkt eller varumérke styrs responderandet och agerandet av individens
individuella behov och bakgrund. Annonstren bor alltsa kanna till de preferenser behov och
ambitioner som styr ma gruppens beteende. Det har utarbetats ett antal olika modeller for att
forklara en individs beteende som marknadsforare kan ta hjalp av. Redan vid sekelskiftet
insags betydelsen av reklam och relevansen av att kunna méta reklameffekter for att skapa
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insikt och forstéelse for reklamens verkan (Tufvesson, 1970). 1898 utvecklade St. Elmo
Lewis AIDA-modellen for att forklara manniskans beteendeprocess, (Dahlgvist & Linde,
2002), som innebar att reklam skall; vécka uppmérksamhet (attention), skapa intresse
(interest), skapa onskan att kopa market/produkten (desire) och skapa handling (action)
(Tufvesson, 1970). Genom att forma konsumenter att uppmérksamma produkter och
varumérken okar deras kopbenagenhet for varje stimulerat stadium de passerar och darigenom
deras férmaga att ta till sig den formedlade kommunikationen (Dalbey et. al., 1968). AIDA-
modellen och liknanden med denna konkretiserar processen hos en individs beteende
(Dahlgvist & Linde, 2002). Vid formuleringen av sitt mad med en reklamkampanj bor
annonsoren stalla sig fragan i vilken utstréckning ett kommunikativt resultat dven &r ett
ekonomiskt resultat (Gustafsson, 1977).

3.2 Reklammal och foérestallningar om reklamens effekter

Vilka reklaméatgarder ett foretag kommer att vidta & beroende av foretagets forestalIningar
om reklamens mojliga och 6nskvéarda effekter. | dagsl&get existerar tva huvudsakliga typer av
forestaliningar. | den forsta kénnetecknas effektiv reklam av en forséljningsokning och darfor
undersoks samband mellan reklamutgifter och forsdljning av det aktuella mérket
(forsdljningsmadl). | den andra ses foretagets reklam som ett verktyg att fora magruppen
genom en effekthierarki fran kannedom till kdp och aterkdp (kommunikationsmal). Effektiv
reklam & da den som lyckas uppna den énskvarda forflyttningen av kundens medvetande i
effekthierarkin. (Barry, 1987 i Scholten, 1996). Effekthierarkierna finns i manga olika
versioner, &ven om den kanske mest kdnda & AIDA-modellen (se kapitel 4.1). Dessa antar att
kunden genomgar ett antal kunskaps- och attitydsteg innan vederborande faktiskt koper den
aktuella produkten (Barry, 1987 i Scholten, 1996). Genom anvandandet av effekthierarkier
kan kommunikationsmal stédllas upp och métas i termer av forflyttning inom hierarkierna. En
kampanj kan exempelvis forflytta konsumenter fran steg tva till steg tre i hierarkin och
dérigenom beddmas som framgangsrika utan att nagon forsaljningseffekt uppnatts.

Kritik har uppkommit mot effekthierarkimodellerna fran bland andra Ehrenberg som héavdade
att ordningen istéllet var ATR, det vill séga Awareness-Tria-Reinforcement dar attityden till
varan inte forandrades genom reklamen utan genom dess anvéndande. Darfér skulle reklamen

inriktas pa att, i Awareness-stadiet, skapa kannedom om varan, i Tria-stadiet, fa kunden att
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prova varan eller i Reinforcement-stadiet f& kunden att kdnna sig val till mods efter att ha
anvant varan. (Ehrenberg, 1974 i Scholten, 1996).

Nér det gdler reklam for utveckling av varumarken, tycks teoretikerna vara éverens om att
detta & en langsiktig process, varfor omedelbara sijeffekter inte & lika nodvandiga.
Varumarkets syfte &r att skapa méarkesojalitet och dérigenom ge stabilitet, hdg marknadsandel
och god |onsamhet. (Urde, 1997). Emellertid har kortsiktiga, séljinriktade reklaminsag en
effekt pa varuméarket och omvant har varumérkesutvecklande reklam en forsaljningseffekt.
Dérefter & enigheten mindre. Bland amerikanska forskare anser en mgjoritet att reklam verkar
genom att andra varumérkets intryck pa konsumenten och dérigenom okar forséljningen. En
minoritet tycks istdlet anse att reklamens verkning skapar ett framtrédande mérke (brand
salience). Detta méts vanligen genom sa kallad top-of-mind eller spontan erinran. Det finns
tva teorier om varfor ett framtradande mérke paverkar kop: dels att ett varumérke som
spontant kan erinras normalt ingdr i den uppséttning av produkter som kunden kan ténka sig
kopa och darfér ocksd oftare kdper. Den andra forklaringen & att andelen av media
kombinerat med framtradande méarke ger kunden antydningar om vilka produkter som &r
populéra; en egenskap som gor kunder mer bendgna att kdpa produkten. (Miller, 1998).
Tidigare uppfattningar om att varumérket skall kunna skapa fullsténdigt lojalitet har mott
kritik av Ehrenberg, da han anser att varuméarket genom reklam pa sin hojd kan fa kunden att
tanka sig att kopa produkten (product consideration set), men att absolut méarkeslojalitet pa
langre sikt tenderar att bli 1&g (Ehrenberg, 1998).

Aven kunders engagemang i produkter ar erkant viktigt for marknadsforingsstrategier och
reklamutformning. Ju mer engagerade kunderna &r i produkten, desto mer betydelse far
utformningen av reklamen. Forutom att olika produktkategorier har klassificerats efter
kundernas engagemangsniva (Joyce, 1998) har skillnader i engagemang inom givna
produktkategorier ocksa visat sig ha betydelse for att uppna effektivitet i reklam (Wu, 2001).

3.3 Att mata effekter

Nér en annonsor investerat i kommunikation riktad mot marknaden & det av véasentlighet att
undersoka om budskapet som férmedlas stammer Gverens med det kommunicerade. Annars
g&r det inte att faststalla att annonsdren kommunicerat det den ville. (Dahlqvist & Linde,
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2002). Pa grund av att det finns flera olika orsaker som inverkar vid effektmétning av reklam,
till exempel tidpunkt for utférandet, finns det ingen standardmetod for hur reklammaétningar
skall gatillvaga. Beroende pa vad det & for undersokning som skall utféras och vilka resultat
som skall métas, anvands olika forfaringssétt gallande for- och efterprévningar (Tufvesson,
1970). Fortester innebar effektmétning av reklam innan den publiceras i media med
ambitionen att hitta och utesluta svagheter i en kampanj samt for att undvika potentiellt
ofordelaktig reklam att ge ett utfall av exempelvis minskad forsaljning och dalig image at
annonsoren, produkten eller varumérket. En ytterligare anledning till fortester & kostnaden
for mediatid och platsi jamforel se med produktionskostnaden. Effekttester efter eller under en
pagdende reklamkampanj utvarderar daremot effekterna av hela kampanjen, da &ven
inkluderande av olika mediafaktorer. (Bergkvist, 2000). Utgangspunkten vid effektmétning av
reklam & annonsdrens ma med kampanjen. Malet kan vara av ekonomisk-, kommunikations-
eller aktivitetskaraktar. Med ekonomiskt mal avses vanligen forsaljningsresultat medan mal
uttryckt i kommunikationstermer innebér till exempel uppmérksamhet, medvetenhet och
attityd. Aktivitetsma uttrycker & andra sidan beteende hos malgruppen forutom sjava kopet
exempelvis forfragningar eller antal kupongsvar. Nar annonsoren sedan klargjort sitt mal med
kampanjen kommer valet av matmetod in i bilden. (Gustafsson, 1977). Beroende pa vilket
stadium en annonsor befinner sig i processen av en reklamkampan] avgor typen av reklamtest
som valjs och utfdrs. Vid métningar av.kommunikationsprocessen av reklam kan metoder
som  reklamforprovning, — fortest, kampanjmatning  och  kampanjuppfdljning,
trackingundersokning eller investeringsundersokning anvandas. Dessa metoder innebar grovt
forenklat att; reklamférprovning gar ut pa att fa idéer till kommunikations 6sningar och sker
darfor i ett tidigt stadium. FoOrtester har syftet att testa en framtagen reklamldsning fore
kampanjstart betraffande om det 6nskade budskapet kommuniceras. Kampanjuppféljning sker
efter §alva kampanjperioden och utfors genom en bedémning av mediaval och utformning for
att klarlagga konsumentens insikt om till exempel avsandaridentitet och budskap. En
trackingundersokning gar ut pa att studera marknadsforingsaktiviteter och PR-verksamhets
paverkan pa varuméarken Over tiden med hjadlp av konsumentens erinran, bade spontan och
hjélpt, av varuméarken och dess kommunikation. Investeringsundersokningar anvands daremot
for att méta det som spenderats pa reklam i pengar genom att sitta monetdra matt pa
reklaminférandet i forhallande till reklamens storlek. (Dahlqvist & Linde, 2002).

Forsaljningseffekten & generellt sett svarare att méta an kommunikationseffekten eftersom

forsdjning inte bara paverkas av reklam utan &en av pris, produktdesign,
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distributionskanaler, forpackning, personlig forsdljning, sales promotion och publicitet
(Martensson, 1994). Vid utvardering av annonsers kommunicerbarhet gors en uppdelning i
fyra grader dér den l&gsta graden & personer som |&st tidningen men inte minns annonsen
(nonreader), personer som kommer ihdg att de sett annonsen (noted), personer som inte bara
s&g annonsen utan som &ven vet vem som annonserar och vilken produkten & (associated)
och slutligen personer som l&st minst 50 % av det skrivnai annonsen (read most). Pa detta sétt
kan sedan réknas ut hur manga lasare en annonsor far per satsad reklamkrona. (Kumar et. .,
1999).

Ett matt av effektivitet hos reklam bor visa pa en jamforelse av effektivitet fér samma
produkter under olika marknadsforhdllande och aven for helt andra produkter. Om till
exempel ett absolut matt pa effektivitet vore mojligt/fanns skulle en reklamkampanj pa TV for
en produkt med ett effektivitetsmatt pa 10 vara béttre an en reklamkampanj for en annan
produkt med effektivitetsmatt pa 8. Med dagens vetskap om reklameffekter & en sadan
jamforelse dock meningslos. Det & aven svart att mojliggora ett absolut matt pa en
reklamkampanjs bidrag till forsdljning och vinst férutom for produkter som marknadsfors
marginellt. (Dabey et. al., 1968).

3.4 Forestéallningar om matningar och reklamtester

Uppfattningen av effektméatningar av reklam gar ibland skilda vagar. Dahlgvist och Linde
(2002) har sasmmanstallt och slagit hal pa fem myter och forestéllningar om matningar och
reklamtester. Den forsta av dessa myter handlar om att undersokningar ar bra for att de later
konsumenter tycka till om reklamen. Med detta menas att respondenten blir en reklamtyckare
som bedomer huruvida reklamen var bra eller ddlig. For att hindra att respondenten blir en
domare skall denne istdlet intervjuas som konsument och reklammottagare och fragor
betréffande reklamen som bra eller ddlig undvikas. Den andra myten pastar att
undersokningens resultat visar sanningen. Det & av stor vikt att annonsoren vet hur de skall
anvanda resultaten av en undersokning och att resultatet inte speglar hela sanningen utan
endast delar av den. Sanningen beror pa perspektivet och det ligger en stor innebord i att
forsta vad en effektmatning &r valid for, det vill sagai vilken utstrackning métningen klarar av
att méta det undersokningen avser. Tredje myten innebér att det basta borde vara att ha en

enda undersokning som visar pa reklameffekten. Nar det galler olika bedomningsgrunder ger
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en mangfald en storre mojlighet till att géra bra bedomningar och till att fatta bra beslut. Dock
kan for mycket information och fér manga perspektiv gora det svarare for besutsfattaren att
gora en analys. Den fjarde myten handlar om att undersokningar & nagot komplicerat och
krangligt. Men om alla facktermer tas bort & undersokningar och den grundl&ggande teorin
for undersokningar inte sarskilt komplicerad. Méanga aktorer inom branschen tror att det &r
svarare an det &. Den sista myten menar att undersokningar & exakta, speciellt de som &r
statistiskt sakerstéllda. Orden " statistiskt” och ”sékerstéllda” &r vardeladdade ord som har en
formaga att tolkas som att resultatet & exakt. For att inte gora tolkningsfel vid en analys bor
annonsoren vara medveten om att ett statistiskt vérde aldrig & exakt, i motsats till myten.
Déaremot &r ett statistiskt varde ett intervall déar hansyn tastill den felmarginal som kan uppsta
vid resultatet av det varde som framkommit av undersokningen. (Dahlgvist & Linde, 2002).

3.5 Varfor mats reklameffekter?

Métningar av reklam utfors for att hjdlpa bedutsfaitare och kreatbrer inom
marknadsfdringsbranschen att kommunicera ett specifikt budskap till en mottagare. Beroende
pad om en effektmétning sker fore, under eller efter en reklamkampanj & det mojligt att
urskilja ett antal olika anledningar till att reklameffekter méts. En anledning till métning av
reklameffekter & att klargbra om investeringen i en reklamkampanj lett till en Okad
ekonomisk vinst. Den hér typen av métningar kan endast goras efter det att reklamkampanjen
& avsutad och utfors inte for att paverka kampanjen pa ndgot sitt utan tjanar endast ett
ekonomiskt syfte. Att kunna pavisa okad forsdljning och ekonomisk vinst efter en
reklamkampanj leder &ven till att en marknadsforingsbudget réttfardigas. En annan anledning
till att utfora métningar &r for att jamfora potentiell effekt av olika annonser i ett fortest. Alla
reklamkampanjer leder inte till samma resultat. Darmed bor marknadsforare utesluta annonser
som inte kommunicerar det énskvarda budskapet redan i ett fortest av kampanjen. Métningar
av reklameffekter som sker under gélva kampanjen anvénds for att testa huruvida den
fortfarande "haller” méttet och inte trottat ut konsumenten. Aven undersokningar for att 6ka
effekten och forbattra delar av en reklam utférs under gava kampanjen. Sist men inte minst
ar det viktigt att anvanda effektméatning av reklam som ett verktyg att lara infor framtiden.
Métningar av reklameffekter kan leda till en dkad forstaelse for varfér en kampanj fungerar
eller inte, oberoende om den sker fore, under eller efter §alva reklamkampanjen. Dérav &r det

majligt att fa kunskap och utvinna lardom om vad som bor géras samt undvikas vid planering
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av framtida reklamkampanjer. (Bergkvist, 2000). Ett grundkrav for att kunna fa ut basta
mojliga information ur marknadsundersokningar & att kunden har formulerat ett
undersokningsproblem som undersokningsresultaten kan bidra till att 10sa. Ett andra krav &r
att kunden vet vad den vill anvénda resultaten till och vidare att vissa kunskaper finns om
undersokningsmetoder for att veta hur mycket de sedan skall forlita sig pa dem (Martenson,
1991). Martenson listar &ven ett antal olika faser hos ett féretag dar marknadsundersokningar
kan vara behjdpliga;

- vid kartlaggning av marknaden

- for resursallokering

- for att fa en beslutsplattform vid utformning av olika marknadsféringsinsatser

- for att varderaresultat, hur pass effektivt resurserna anvands

- for att diagnostisera och tka sin forstaelse av vad som hander

- for att prognostisera vad som kan komma att intréffa i framtiden. (Martenson, 1991,

s.16).

3.6 Kritik mot reklamtester

Generell kritik som har framfdrts mot marknadsundersokningsforetag har bland annat handlat
om att de metoder som undersokningsforetagen anvander inte har f6ljt med teoriutvecklingen,
till exempel gdlande hogt eller lagt engagemang. Annan kritik menar att
undersokningsforetagen inte tar hansyn till vilken malsittning koparen har utan anvander
maéttekniker som & oberoende av det. Ytterligare kritik har handlat om att validiteten i de
metoder som anvants inte & helt sékerstélld. Det vill sga att det & osdkert om det avsedda
méts. Martenson redogor vidare for de asikter som finns om brister i reklamtester och da
patalas att matningarna inte kan saga om reklamen bidrar till att differentiera méarket fran
konkurrenterna pa grund av att de flesta tester gors i ett vakuum. Reklam som imiterar en
lyckad reklam for en konkurrent kan fa hoga varden vid testning, men séljer sedan inte bra.
Den reklamen kan till och med tillerk&nnas konkurrenten. Nuvarande tekniker anvander sig
till storsta delen av verbal &ergivning av konkreta produktrelaterade budskap och pa
reklamens formaga att andra konsumenternas attityder till de variabler som anvands for att
positionera mérket. Traditionella reklamtester inbegriper fa tekniker for att méta emotionella
och psykologiska faktorer. P4 grund av detta menar Feigin i Martenson att imagereklam

vanligtvisinte far s bra varden i tester, &ven om den fungerar bra pa marknaden. Vanligast &r
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att konsumenter spenderar mest tid pa att konsumera vad de har kdpt, men trots det & nastan
al reklamforskning inriktad pa vilka effekter reklamen kan astadkomma fére kopet.
(Martenson, 1991).

Det forekommer ocksa kritik riktad mot |aboratoriesituationer, da kritikerna menar att dessa &r
orealistiska. Till exempel & de flesta manniskor som medverkar hyfsat motiverade, nagot som
paverkar resultatet. | vanliga fall da en person exponeras for reklam finns det annat brus som
paverkar, vilket inte finns i laboratoriesituationen. Ocksa det faktum att respondenterna &r i en
laboratoriesituation paverkar pa sa sétt att de & extra uppméarksamma och de vet att de har
nadgon typ av férvantningar pa sig. (Martensson, 1991). Exempel pa detta &r
"Hawthorneeffekten” dér ett antal kvinnliga fabriksarbetare valdes ut och fick arbeta under
olika forhdlanden for att undersbka hur deras produktivitet forandrades. Oavsett om
forandringarna var positiva eller negativa sa 6kade produktionen. Det visade sig bero pa en
okand betingelse, ndmligen det faktum att kvinnorna uppméarksammades, en socia variabel.
(Asplund, 1992). Det innebér att de som studeras & engagerade tankande personer, medan de
flesta kunder i exempelvis en livsmedelsbutik kannetecknas av ett 1agt engagemang. Det kan
darfor uppstd problem nar det generaliseras fran en testsituation med personer med hogt
engagemang till en verklig situation dar de flesta har ett 13gt engagemang. (Martensson,
1991).

3.7 En ny modell for att mata reklamens effektivitet

Liksom Ehrenberg (Kap 3.2) & Bruce F. Hall kritisk mot de effekthierarkiska modellerna. |
Journal of Advertising Research Nr. 2, & 2002, presenterade han sina idéer om hur AIDA-
modellen och de klassiska effekthierarkierna inte & det basta sittet att ta reda pa hur
manniskor paverkas av reklam. De modellerna bygger pa att intellektet spelar en stor roll vid
manniskans méte med reklam. Tidigare teorier menar att konsumenter andrar sin uppfattning
om en produkt, vilket omvandlas till kanslor for att sedan paverka beteendet, C-A-B vilket
stér for cognition, affect och behavior. Hall menar dock att kandor & viktigare an det
rationella fornuftet ndr attityder till ett mérke skapas, vilket & svagheten med de gamla
teorierna. Vidare pastér han att den senaste forskningen om hjarnan och kognitiv psykologi
stoder det faktum att rationella faktorer inte & den styrande kraften vid kdp som &r paverkat

av reklam. Han menar att reklamens paverkan pa kop beror av en komplex process av
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iakttagelseforméga (perception), erfarenhet (experience) och minne (memory), P-E-M-
modellen, vilken &r styrd huvudsakligen av kanslor. Effekthierarkimodellen blir da omvand
och kan istéllet beskrivas som A-B-C.

| fasen fore kop eller anvéandande av produkten ar reklamens kritiska funktion att anpassa och
paverka uppfattningsformagan. Reklamen skall skapa en referensram, en forvantning pa
produkten, genom att driva pa konsumenten sa att denne forvantar sig att se produkten. Vidare
bor reklamen tillhandahalla logik for den forvantning den genererar. Oavsett om logiken ar
synlig eller osynlig sa kommer intellektet in i det tredje steget efter forhoppning (expectation)

och forvantan (anticipation).

| anvandandefasen &r reklamens nyckeluppgift att forhoja upplevelsen. Har paverkar ocksa
den sociala upplevelsen, det vill sdga moétet med forsdljaren eller den som utfor servicen.

Viktigt &r att reklamen skapar en kdnsla av tillit och fortroende.

| efterkopsfasen & reklamens funktion att organisera minnet. Framforallt s forser reklamen
oss med ledtradar (cues) som &r verbala, visuella eller har med atmosfaren att gora som skall
hjélpa oss att erinra oss produkten eller mérket. Det & ha som Hall menar att det har gjorts
nya upptackter. Reklamen kan inte bara fa oss att paminnas om att produkten eller
anvandandet av den var sa bra som det var, utan den kan fa oss att minnas upplevelsen som
battre @n vad den faktiskt var. Redan 1964 utférdes experiment som visade att en positiv
attityd till en olsort gjorde att 6len smakade béttre. Den nya forskningen stoder detta, men
visar ocksa att reklamen kan paverka upplevelsen aven i efterhand. Forskningen har visat att
utséttande for reklam kan forandra "objektiva’ sinnesintryck, som till exempel smak, i
konsumentens minne bade fore och efter att konsumenten smakat pa produkten. | det aktuella
falet sd géllde det en apelsinjuice som tack vare efterkdpsreklam gjorde att konsumenterna
mindes att juicen smakade béttre 8n vad de tyckte vid gava provotillfallet. Om detta stammer
sS4 innebér det att reklam kan anvandas inte bara for att forma uppfattning och attityd utan

aven " objektiva’” sinnesintryck.

Detta betyder att erinran av en produkt inte innebdr att det & som att spela upp en mental
videofilm fran tillfalet, utan att det & en aktiv process av ihagkommande som sétter ihop
bitar av minnen och @en ombildar och aeruppbygger ett nytt minne som inte existerat

tidigare. "Objektiv” verklighet &r ett konstant foranderligt fenomen.
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Effekthierarkimodeller skulle foresld att nar ett mérke val &r etablerat i konsumenters sinne, sa
skulle det inte behtva nagon mer reklam forutom sa att det inte gloms bort. Dock skapas den
stora majoriteten av reklam for redan vakanda mérken. Detta stdmmer dverens med den
senaste forskningen datill exempel Coca-cola, genom reklam, kan f& konsumenten att minnas
drycken som godare @n vad han/hon egentligen tyckte vid anvandandet av produkten. Detta
innebar att med ett P-E-M-synsétt sa &r testning eller anvandande av produkten endast en liten
del av reklamens uppgift.

Dagens metoder for effektméatning av reklam bygger pa Descartes vérldssyn som separerar
produktens ”objektiva verklighet” skapad av tillverkaren, fran konsumentens subjektiva
uppfattning, skapad av reklamen. Om det fanns en objektiv verklighet skulle gamla metoder
varavalida. Hall menar dock att sainte & fallet. Istéllet for att testa reklamen borde produkten
testas, efter att konsumenten blivit utsatt for reklamen. Det skulle kunna gbras genom att
exponera en grupp konsumenter for ett nytt reklamkoncept och en kontrollgrupp for ett
gammalt koncept. Sen skulle bada grupperna fa testa produkten och vardera den enligt
hedonistiska métt. Konsumenten skulle alltsa inte tillfragas om reklamen eller utvardera den
utan endast utvéardera produkten. | nasta steg kan da reklamen utvarderas av forskarna
beroende pa hur konsumenterna upplevt produkten. Vidare kan aven efterkdpsupplevelsen
undersokas genom att konsumentgrupperna exponeras for olika reklam. Vid tjanster och
service skulle konsumenten istéllet f4 reagera pa ett koncept. Hall anser att denna
undersokningsdesign béttre skulle kunna forutsiga malgruppens beteende, da den méter
verklig output, istallet for input. Reklamens makt ligger enligt detta synsétt i att paverka
konsumentens uppfattning fore, under och efter att konsumenten exponeras for produkten.
Reklamen efter galva kopet har en viktig uppgift i att fa konsumenten att minnas produktens
upplevda kvalitet som den basta méjliga. Den kunskapen medfor att reklam idag paverkar
bortom gj&lva medvetandet och provandet av produkten. (Hall, 2002).

3.8 Validitet och Reliabilitet vid matning av reklameffekter

Ett av de storsta problemen med fortester & just validitet, det vill sdga huruvida de kan
forutsaga effekterna av en reklamkampanj menat foréndringar av forsdjning eller vilken (om

flera reklamer testas samtidigt) reklamkampanj som kommer att oka forsdljningen mest.
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Resultaten av flertalet studier indikerar dock att fortester faktiskt kan forutspa andring av
forsdljning samt isolera den mest vinnande kampanjen. (Bergkvist, 2000). Vi har tidigare
namnt att det finns ett antal olika sétt att méta reklameffekter pa. Beroende pai vilket stadium
reklamkampanjen befinner sig och vilket resultat en annonsor & ute efter valjs metod for
effektmatningen. Olika metoder anvéands for olika métningar. Darfor ar valet av mametod av
stor innebord for att validiteten i undersokningen skall hdlla en hog niva, det vill siga
méti nstrumentens férmaga att méta det som avses och uppna samt klargdra undersokningens
syfte (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001). N&r matmetod &r vald paborjas nésta steg mot
utforandet av undersokningen att formulera fragor till respondenterna. Frégorna maste fanga
upp och besvara syftet med undersokningen. Det & déarfor viktigt att formulera frégor pa ett
st som ar lattforstaeligt for respondenten och som isolerar kontentan av séva
undersokningens syfte for att hdja validiteten av effektmétningen. Foljaktligen & det en
avgorande faktor vid utformningen av ett frageformular att beakta vad det skall fragas efter.
Anvandning av ledande och obegripliga fragor bor undvikas for att forsoka eliminera
missforstand. Aven ordningsfoljden av fragorna & véasentlig, dar mer allmanna och latta
fragor bor komma forst for att sedan bli mer specifika. Fragorna skall dartill ge mojlighet till
sa exakta svar som majligt, vilket ibland kan medfdra att respondenten &r i behov av hjdp
eller associationer for att kunna besvara en fraga. Men det & inte bara fragorna som skall
vara konstruerade pa ett specifikt sétt, aven galva formuléaret skall vara enkelt att fyllai. Brist
palogik och slarv med instruktioner kan oka bortfallet och likaledes ge en |agre validitet och
reliabilitet. (Dahlgvist & Linde, 2002). Resultatens riktighet beror alltsa pa metodens formaga
att ge ett matt pa resultatet for en viss variabel, samt om de stéllda fragorna besvarar vad
undersokningen avser att méta (Tufvesson, 1970).

Vid anvandandet av begreppet validitet ar det viktigt att skilja pa teoretisk och empirisk
validitet, det vill sdga skillnaden mellan métresultatet och verkligheten. Teoretisk och
operationell validitet syftar till innehdllet av det som framkommer av ett valt métinstrument.
Sedan & fragan om resultatet av undersokningen aterspeglar verkligheten, det vill siga om
maétningen har lett till empirisk validitet. (Knutsson, 2002-10-14). Detta innebér att &ven om
valt métinstrument méter det som faktiskt avses (intern validitet), sd ar det inte sakert att
resultatet sager nagot om dess forhallande till realiteten (empirisk validitet) (Knutsson, 1998).
Svarigheten &r att undersokaren bade skall arbeta med att utforma en problemformulering och
tolka resultaten (teori) av en empirisk understkning, samt samlain och behandla data (empiri)

(Halvorsen, 1992). Vid reklamtester visar detta sig genom problemet att omvandla métningar,
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om exempelvis attityder och motivation till ett foretag eller en produkt, till nagot observerbart
och jamforbart med verkligheten. Nagot som ytterligare forsvarar beddmningen av
reklamtester avseende métningars férmaga att generalisera resultatet pa verkligheten &r att
empirisk validitet bade kan vara samtidig och prognostisk. Samtidig empirisk validitet innebar
att en viss operationalisering kan méta en paralellt existerande foreteelse. Om ett fenomen
méts med tva olika méatinstrument och ett samstammigt resultat ges, gar det att anta att den
empiriska validiteten & hog. Att den empiriska validiteten & prognostisk innebér hur vé
resultaten av en undersbkning kan forutspa en verkan. (Knutsson, 1998 ). Calder och Lynch
talar om den empiriska validitetens avgorande betydelse och komplexa roll i en
undersokningsprocess i McGrath och Brinbergs artikel (1983). De fyra forskarna diskuterar
anvandandet av termen empirisk validitet och & ense om att det ar ett allvarligt misstag att
likstalla begreppet empirisk validitet med verklighet (och forsvarar dartill anvandningen av
begreppet ytterligare). Det & ett fel som manga forskare gor, vilket resulterar i att de drar
felaktiga slutsatser av de utforda undersokningarna. All empirisk kunskap inom vetenskap
bygger pd sannolikheter snarare @n sékerhet och & fargad av eventualiteter vid empirins
inhdmtande. (McGrath & Brinberg, 1983).

Forutom krav pa validitet som kan tankas stéllas pa métning av reklameffekter & dess
reliabilitet, det vill sdga noggrannheten i métningen (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001).
Reliabilitet & en nédvandig forutséttning for validitet. Med detta menas den grad en metod
ger entydiga resultat (Tufvesson, 1970). Hog reliabilitet innebér att oberoende méatningar skall
ge i det narmaste samstammiga resultat. Darmed maste de olika leden i §alva métprocessen
vara exakta. Hog reliabilitet skall alltsd garantera att resultatet av en undersokning ar palitligt.
Ar inte reliabiliteten tillfredstéllande gér det inte att anvanda en undersoknings data till att
prova en uppstald hypotes. (Halvorsen, 1992) Detta innebéar att om en undersokning av en
reklamkampanj inte & noggrant utférd samt fragorna relevanta for malet med métningen,
svarar dess resultat inte pd den uppstéllda problemformuleringen. Ett aldrig sa idealiskt
maétinstrument kan bli vardel st om det appliceras oriktigt eller dlarvigt. (Lundahl & Skéarvad,
1999). Aven stickprovets storlek & avgorande for reliabiliteten, dar ett mindre stickprov okar
risken for sumpmassiga fel (Knutsson, 1998).

Ovanstéende resonemang bygger pa att det ar kvantitativa undersokningar som avses. Vid

kvalitativa undersokningar, exempelvis fokusgrupper, gar det inte att kvantifiera resultaten.
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Andra kriterier an validitet och reliabilitet sdsom pdlitlighet anvands for att ge den kvalitativa
undersokningen ett varde, ndgot vi redan patalat i vart metodkapitel.

3.9 Framtidsutsikter for matning av reklameffekter

Allt fler foretag kommer att inse att det inte gar att enbart forlita sig pa magkéansla. | takt med
att kommunikationsfragor flyttar upp till ledningsgrupperna kommer fragor betréffande
métning av reklameffekter att prioriteras (Ericson, 2002). "Mognaden och insikten om hur
viktigt det & med relevanta matningar vaxer kraftigt. Vi gar mot en marknad dar matningen
kommer att fa samma prioritet som galva marknadskommunikationen”, forklarar Marcus
Bjarneroth, VD for Reflect (Reflects Nyhetsbrev Nr. 1, 2002). Att félja upp annonskampanjer
blir alt viktigare for méanga foretag i dagens hérda konkurrens. Det & en stor
konkurrensfordel att kunna hérleda vilka mediainvesteringar som &r effektiva och vilka som

inte nar fram till publiken pa basta sitt. (Reklamen i fokus).
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4. Empiri

4.1 Presentation av intervjuer med foretag

Nedan foljer en presentation av vara utfordaintervjuer med de foretag vi varit i kontakt med. |
borjan av varje intervjupresentation aterger vi kort information om respektive foretaget. Vi
borjar med att presentera Annonsorféreningen da undersokningen utford pa deras initiativ
legat som grund for vér problematisering. Dérefter presenteras undersokningsforetag,

reklambyraer och annonsorer i némnd ordning.
4.1.1 Annonsor foreningen
Telefonintervju med Anders Ericson, Annonsorforeningens VD, 2002-12-09

Annonsorféreningen &r en fristdende intresseorganisation som startades for nastan 80 ar sedan
av Sveriges annonsorer. Annonsorféreningens syfte ar att framja utvecklingen av effektiv
marknadskommunikation samt att tillvarata, representera och stérka annonsorernas intressen
genom information, férhandling, utbildning och radgivning. (Annonsorféreningen, hemsida,
www.annons.se, 2002-12-13). Vi borjade var telefonintervjiu (2002-12-09) med Anders

Ericson, Annonsorforeningens VD, med att fraga vad som hade foranlett understkningen som

MarketWatch utfort p& deras begaran betréffande annonstrers policy for och anvandande av
effekméatningar av olika slag. Anders beréttade da att fore detta VD:n pad MarketWatch hade
fragat honom varfor det & fa annonsorer som frekvent jobbar med marknadsundersokningar.
Anders frégade da hur manga foretag det handlade om, men det var det ingen som visste.
Detta foranledde understkningen dar MarketWatch fick tillgang till register pa
kontaktpersoner till Annonsorforeningens 500 medlemmar, varav cirka 200 slumpmassigt
valdes ut till telefonintervjuer.

Anders tycker aft resultatet av undersokningen, att fa foretag har en policy for att utfora
effektmétningar, & graverande. Vi fragade da varfor han trodde att annonsorer inte planerar
och utfér métningar i storre utstrackning. Som svar pa detta beréttade Anders att det bland

annat finns ett msesidigt misstroende mellan annonsorer och reklambyraer som bygger pa att
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de inte vill bli personligt beddomda och att kreativt arbete inte gar att mata. Darutover har
reklambyrder en tradition att inte tro pa effektmétningar pa grund av att det skulle hindra
manga kampanjer att &ga rum. For att exemplifiera detta némner Anders de framgangsrika
reklamkampanjerna for lattdlet Norrlands Guld med budskapet "att vara sig gélv for en
stund” som aldrig hade funnits om man foljt resultaten av den kvalitativa forstudie som

gjordes.

Vidare menar Anders att svenska foretag har kulturskillnader i organisationen jamfort med
internationella foretag, och darfor inte &r lika bra pa att effektméata sin reklam. De svenska
foretagen & mer kreatOrstyrda och projektledaren har en annan roll an i de internationella
foretagen. De litar mer pa magkansla an pa analytiskt resultat. Olika effektmétningar medfor
bade fordelar och faror menar Anders. Fordelarna & att genom en bra analys gar det att pavisa
ett resultat som kan anvandas i inforsaljningsprocessen till reklambyraernas kunder, samt som
stod for budgetfordelning for marknadsforingsansvariga. En fara daremot &r att kreativiteten
minskar da ingen vill bli personligt granskad. Han beréttar &en om métningar gjorda pa
Manhattan fran 1940-50-talet som skulle ligga till grund for skapandet av en optimal annons
(typsnitt, farg, storlek, hur manga ganger skall den repeteras etc.) Anders menar att denna
naivitet forsvunnit och annonsorer har insett att det krévs olika kampanjer beroende pa vad
det &r for budskap som skall kommuniceras.

Pa var fraga om det finns nagra konjunkturbundna tendenser for anvandandet av
effektmétningar svarade Anders att foretag bor vara noggrannare med sina investeringar vid
lagkonjunktur (vilket &r fallet i Sverige & 2002) och darmed utféra mer undersokningar. Vid
hogkonjunktur daremot undersoker foretag lite da de inte har ett behov av att vara sparsamma
med sina resurser. Avdlutningsvis berdttade Anders om en ytterligare undersokning
Annonsorforeningen utfort under varen 2002 betréffande att marknadsforarens roll har
forsamrats. Om en marknadsforare inte kan pavisa vad en kampanj genererar, & det svart att
fa den roll som de borde ha. Anders menar istéllet att reklam borde gorastill en vetenskap da

marknadsftrare maste borja jobba mer med siffror for att kunna motiverainvesteringar.
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4.1.2 MarketWatch

Telefonintervju med Anna Carin Lindberg, VD MarketWatch, 2002-11-28

MarketWatch arbetar sedan 1988 med att méta och analysera kommunikation. Deras
uppdragsgivare & reklambyraer, annonsorer, medier och mediaférmedlare. MarketWatch vill
hjalpa foretag att skapa storre forstaelse och kunskap om de faktorer som paverkar reklamen
och dess effekter. (MarketWatch, hemsida, www.marketwatch.se/about.htm, 2002-11-09).
Vid en telefonintervju med Anna Carin Lindberg, MarketWatchs VD, 2002-11-28 beréttar
hon att MarketWatch utfor en rad olika effektmétningar fran fokusgrupper till

telefonintervjuer, helt beroende pa vilket behov kunden har och vilken metod understkningen

forutsétter for att ta reda pa reklamkommunikationen.

MarketWatch anvander sig inte av nagon specifik panel vid sina understkningar utan vill fa
sina svar fran allméanheten. Det & olika malgrupper som de vander sig till beroende pavad de
vill undersdka. Vid anvandandet av panel kan det resulterai att panelen borjar titta pa reklam
med andra 6gon och en sa kallad ” paneleffekt” uppstdr. Anna Carin fortsatter att berdtta om
konkurrenssituationen pa marknaden och menar att eftersom MarketWatch &r ett litet foretag
a de nischade till att gora reklamundersokningar och har inte gett sig in pa marknaden for
opinionsundersokningar. Hon néamner QuickWise som en av konkurrenterna bland de mindre
foretagen, samt Research International som & stora pa marknaden och utfor ala typer av

marknadsundersokningar.

Nar vi fragar Anna Carin om varfor foretag utfor olika typer av effektmétningar och varfor
vissa annonsorer inte utfor nagra reklamtester 6ver huvudtaget svarar hon att forst och framst
ar det av stor vikt att veta vad syftet & nér ett foretag gor en undersokning. Annonsdren maste
darfor kunna berétta varfor undersokningen skall goras samt vad de vill fa ut av den. Det &
aven viktigt att stalla frégor till respondenterna pa ratt sitt for att uppnd malen med
undersokningen och isolera problemen. Respondenternas svar skall kunna forklara varfor en
kampanj inte fungerar. FOrstod respondenterna inte budskapet? Sag de inte reklamkampanjen?
Eller gjorde de det, men hittade inte produkten i butiken? En bra undersokning skall besvara
den hér typen av fragor. Anna Carin anser att det & fa foretag som anvéander sig av
effektmatningar. Manga fler annonsorer @n de som utfor reklamtester har ett behov darav.

Hon tror att det beror pa okunskap och ovilja hos marknadsfdringschefer och reklambyréer att

34



inte fler foretag effektmater sin reklam. Som exempel namner hon att flera reklambyraer sager
att det inte gar att méta effekter av radioreklam, men MarketWatch har utfort manga
métningar av just radioreklam. Anna Carin undrar istdllet varfor det inte skulle ga att méta
effekten av radioreklam. Hon beréttar vidare att reklambyraer ar skickliga pa att dvertyga sina
kunder (det vill sdga annonstrer) att kampanjen &r rétt och bra. Reklambyraer vill fasig galva
att framsta som konstnérliga och tréffsakra och tycker darfor att effektmatningar inte behovs.
Anna Carin tycker daremot att fler annonsorer borde effektméta for att veta att de satsar
pengar pa ratt saker. Hon undrar varfor foretag skall investerai reklam om de inte vet vad de

f&r ut av den?

Pa frégan om det gar att urskilja ndgra konjunkturbundna tendenser for anvandandet av
effektmatningar svarar Anna Carin att vid |&gkonjunktur har foretag mindre pengar att rorasig
med och borde darfér vara mer noggranna med sina utgifter och méta effekterna av de
resurser som de satsar pa reklaminvestering. Vid hogkonjunktur har déremot foretagen
brattom med att komma ut med ny reklam och testar den dérfor inte. Da foretag har mer
resurser att rora sig med & det mer acceptabelt att misslyckas. Men konjunkturtendenserna
stammer inte i praktiken. MarketWatch har mindre uppdrag nu. Féretag inser inte sitt behov

av att sdkra sinainvesteringar i samretider, vilket Anna Carin tycker & motsagel sefullt.

4.1.3 Reflect

Telefonintervju med Fredrik Clementz, grundare till Reflect, 2002-12-02

Reflect ar en ny aktor pa undersokningsmarknaden som fokuserar pa foretagsutveckling. Med
undersokningar som verktyg lar de foretag att forsta sin marknad, organisation och omvarld.
(Reflect, hemsida, www.reflect.nu, 2002-11-09). Vid en telefonintervju, 2002-12-02, med
Fredrik Clementz, grundare till Reflect, borjar han med att berétta om sina erfarenheter inom
undersokningsbranschen.  Fredrik har jobbat som leverantor till et 100-tal
undersokningsforetag i bland annat Tyskland, England, Frankrike och Sverige, bland annat &t
foretag som GfK, Temo, Demoskop, och Gallup. Han bildade for ett & sedan Reflect
tillsasmmans med Marcus Bjarneroth, foretagets VD. Fredrik beskriver sig galv som
metodiker och Marcus som séljkraften. De bada utgor tillsammans karnan i foretaget. DA vi
kommer in pa frdgor om konkurrenssituationen pa marknaden svarar Fredrik att han anser att

GfK &r den tyngsta konkurrenten. Han tycker att GfK & valdigt duktiga pa vad de gor och de
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mest kompetenta pa marknaden. Fredrik beréttar vidare att for fyra & sedan fanns det cirka 80
undersokningsforetag i Sverige, varav de 20 storsta hade en personalstyrka pa cirka 15
personer var och uppat. Undersokningsbranschen véxer varje ar. Idag finns det cirka 300
undersokningsforetag men med mindre personal inom varje foretag, totalt cirka 1000 personer
verksamma inom undersokningsbranschen, uppskattar Fredrik. Han tror att anledningen till att
manga har gett sig in i branschen &r att det & ett enkelt omrade att arbeta inom. Det som
skiljer alla dessa foretag & & deras metoder for tillvagagangssdtt vid métningar. Fredrik
beréttar att det ar svart att motivera de konkurrensfordelar som effektmétningar medfdr, samt
de konkurrensfordelar olika kunskaper innebar (vilket leder till att undersokningen kostar

mer). Undersokare & analytiker inte séljare, menar han.

Reflect tar 30 000 SEK och uppét for en utford undersokning. Fredrik tycker att det ar for
billigt, d& de &ven lamnar ut rekommendationer, vilka medfor mycket analytiskt arbete borde
de ta dubbla priset for att det skulle vara vért arbetet. Det finns dock konkurrenter som gor
effektmétningar for 10 000 SEK, men de utfor inte samma arbete. Fredrik stéller sig fréagande
till hur mycket tid som kan laggas ner vid en undersokning for sa pass mycket mindre pengar.
Han tror att kunder till billigare undersokningsforetags salva kommer att upptécka att de
haller en samre kvalitet och déarmed inte anlita dem igen. P& sa sétt kommer alla sma okunniga
foretag d6 ut. Han berdttar om en etisk regel i branschen som innebér att ett
undersokningsforetag inte kan siga att et annat & ddligt. Daemot kan
marknadsforingsforingschefer efter egen erfarenhet vélja att inte samarbeta med de sémre
foretagen igen. De kan istéllet vélja att prova nya undersokningsforetag. Fredrik tycker dock
att det inte heller & bra att ofta byta undersokningsféretag. Annonsorerna far da etablera nya
kontakter hela tiden och det tar langre tid att bygga en djupare forstaelse sa att arbetet blir
korrekt utfort. Fredrik vander sedan pa problemet och talar om foretag som tar mycket betalt
och & mer statistiskt korrekta. Han fragar sig om denna kvalitetsuppfyllnad &r vard priset.
Vad & braoch daligt? Det &r just detta som &r det svara for en uppkopare av en undersokning.
For att exemplifiera problematiken beréttar Fredrik att olika undersokningsforetag beskriver
sig paolikavis. Ett foretag sager att det har ar ett standardjobb for oss, vi gor det bast, medan
ett annat foretag beréttar om sin langa erfarenhet pa omradet. Det tredje foretaget lockar med
att de anvander nya effektiva metoder. Fredrik pekar pa svarigheten for den som &r uppkopare
av reklamtester att vetavem de skall védja.
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Nér vi fragar om marknaden ser likadan ut i hela Europa svarar Fredrik att det i Sverige
foreligger stor okunskap och att mentaliteten vi vet bast alvarader. | USA daremot méts allt
beréttar Fredrik. Han kallar dem for statistikfetischister da de till och med for statistik dver
exempelvis hur manga tumvrickningar en spelare i amerikansk fotboll har haft for att |&ttare
kunna berdkna oddset. Fredriks erfarenheter hos understkningsforetag i Europa ligger som
grund for hans kunskaper och asikter pa omradet. Han tror att det i Sverige kommer att ske en
anpassning efter internationella métt i framtiden, men att det & langt dit. Holland & bast i
Europa p& métningar, enligt Fredrik och han menar att ett sdmre undersokningsforetag i
Holland &r béttre an ett brai Sverige. Fredrik berdttar &ven att Sverige har en annan syn an
andra lander betraffande effektmatningar, vilket beror pa att branschen & omogen i Sverige.
Marknadsforingschefer blir frustrerade da de tycker att det & svart att f4 ut nagot av
métningarna som kan anvandas i verkligheten. Det &r ett 1angt steg fran att se resultaten av en
undersokning och forklara det praktiska av den genom att skapa omséttningsbar information,
darfor ses undersokningar snarare  som  nagot  teoretiskt.  Undersdkare och
marknadsforingschefer pratar inte samma sprak. Marknadsféringschefen forstar inte vad

han/hon skall anvanda informationen till. Det & den stora bristen, menar Fredrik.

Samtalet har pa ett naturligt sétt kommit in pa éva anvandandet av effektmétningar och vi
fragar darfor Fredrik mer specifikt varfor foretag skall utfora effektmétningar av reklam, samt
varfor vissa foretag véljer att inte utfora nagra tester 6ver huvudtaget. Nar ett foretag bestamt
sig for att utfora matningar uppstar fragor huruvida det & kampanjen eller den enskilda
produkten som skall métas, samt pa vilket stadium av reklamkampanjen som métningen skall
ske. Fredrik beréttar vidare att han tycker att forstudier av en reklamkampan] & det mest
praktiska pa grund av att fortester kan hjdpa annonsbrer att spara resurser innan det ar
forsent. Vidare pdpekar han att det inte & sakert att foretag altid bor méta effekterna av en
reklamkampanj. Pengarna récker inte till ala undersokningar. Da & det viktigare att
undersoka hur néjda kunderna & an sjava varumarket. Fredrik fragar sig hur manga foretag
det finns som egentligen kanner sin magrupp. TV och press nar ut till fler an de som tillhor
malgruppen. Fredrik rekommenderar foretag att 1ara kanna och forsta sin malgrupp, och pa sa
sétt aven produkten. Han fragar vad som ar meningen med effektmétningar om de inte méter
pa de facto malgrupp. Risken & da att foretag lagger pengar pa métningar som de inte har
anvandning av. Fredrik tror att det &r fa stora féretag som later bli att investerai effektmétning
pa grund av att det & en pengafraga, men aven att det & sa att vissa marknadsforingschefer

vill visa sig som tunga, tuffa och bestémda ledare och déarmed struntar i att effektméta och
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istallet gar pad sin magkansla. Likasa aerfinns mentaliteten hos reklambyrder att det ar
magkénslan som styr, dér effektmétningar ses som ett hinder for kreativiteten, berdttar
Fredrik. Betraffande var frédga om det finns nagra konjunkturbundna tendenser pa
undersokningsmarknaden svarade Fredrik att vid |&gkonjunktur kops det fler undersokningar
pa grund av foretag inte vill slosa med resurser. Vid hogkonjunktur déremot har foretag réd
att sprétta mer med sina pengar. Han mérkte dock en avvikelse frén dessa tendenser i varas da

Reflect gjorde fa undersokningar.

4.1.4 QuickWise

Personlig intervju med Pontus Bodelsson, VD pa QuickWise, 2002-11-21

QuickWise, som startade sin verksamhet ar 2000, arbetar med att hjapa konsumentforetag,

media- och reklambyraer att sékra effekterna av sina marknadsinsatser i Norden (Quickwise,
hemsida, www.quickwise.com, 2002-11-09). Vi tréffar Pontus Bodelsson som & VD pa

QuickWise, for en personlig intervju. Han berdttar att QuickWise utfor
kommunikationsmétningar. Dessa matningar utgar fran den totala varumarkesstrategin, det
vill sdga vad kunden vill géra med sitt varumarke. Vi inleder med att fréga om hur det gar till
nér Quickwise effektméter. Pontus svarar att det finns olika sdtt att understka effekten av
reklam pd, men att vissa foretag anvander sig av telefonintervjuer. Detta har, enligt Pontus,
nackdelarna att en intervjuareffekt skapas och dartill & det svart att nd unga Gver telefon.
QuickWise har en konsumentpanel som & spridd 6ver hela Sverige. Denna kontaktar de per
SMS och e-mail varpd galva undersokningen sker med hjdp av Internet. Detta ger
QuickWise en datainsamlingstid pa mindre &n 24 timmar. Foretaget & ensamt i Sverige om
att kombinera SMS, mail och Internet pa detta satt; Gvriga foretag pa online-marknaden
nyttjar endast Internet. For varje undersokning véajer kundforetaget och QuickWise ut ett
gemensamt antal variabler betréffande malgruppen for kampanjen, varifran ett sumpmassigt
urval gors frén panelen. Det & sedan upp till varje enskild respondent att sjalv avgora vilka
undersokningar de vill deltai av de undersokningar som de blir utvalda till. Vi fragar om det
inte & majligt att dverutnyttja (sa att det irriterar) panelen, och far till svar att det snarare &r sa
att panelen blir upprérd av att inte fa manga tillfragningar om att vara med i undersokningar.
Begransningar finns i form av tekniktillgang (streaming-teknik pa den anvéanda datorn) och
anvandarkunskaper. Dartill saknas kontroll av intervjusituationen. For att undvika paneleffekt

kan svarsmonstret kontrolleras genom att jamfora forstagangsrespondenter mot dem som
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svarar for tionde gangen. Vid en undersokning av tidningsannonser skapar till exempel
Svenska Dagbladet en panel som l&ser tidningen varje dag och dérefter far svara pa fragor om
annonserna flera dagar i rad. Dessa tenderar da att lasa tidningen mer noggrant. Vid
Internetundersokningar uppstar daremot ingen intervjuareffekt. Pa fragan hur panelen
rekryteras, far vi till svar att varvning sker genom annonser i radio, press och banners, samt pa
eget initiativ. Kraven som stélls &r att personen skall hatillgang till sdva mobil som Internet.
| dldersintervallet 15 till 65 ar har 65 % av Sveriges befolkning tillgang till mobil och Internet
och de klienter som koper QuickWise tjanster bor lampligen forst fraga sig om deras
malgrupp finns inom detta segment. De rekryterade personerna utgors av sa kallade early
adopters och darmed anser QuickWise sig inte vara representativa nog for att utfora till
exempel opinionsundersbkningar.

Vi forhor oss om vad kundforetagen soker nér de kommer till QuickWise och far till svar att
alla kunder inte riktigt vet vad de vill ha n&r QuickWise blir anlitade. Genom att tala med
kunden forsoker QuickWise isolera den aktuella fragestallningen, till exempel varfér en viss
film inte fungerar. QuickWise forstker anvanda 6ppna svar och pastdenden for att testa

attityderna gentemot en given reklam.

Nér vi forsoker utrona vilka eventuella konkurrensfordelar QuickWise har, beréttar Pontus att
QuickWise har fa konkurrenter men manga kollegor. De som konkurrerar anvander oftast
andra undersokningssétt sasom fokusgrupper, Internet, post eller telefon. Fokusgrupper ger
bést input, men gar inte att kvantifiera, sager Pontus. Ingen annan kan dock pa sa kort tid som
QuickWise visa bilder och filmer for respondenterna. QuickWise hoppas kunna erbjuda sina
kunder ett sétt att effekt- och kvalitetssakra det som satsas pa ett givet varumarke genom att
pavisa vilka forandringar en reklam medfor. Dértill vill de &ven hjalpa sina kunder att forsta

vad varumérket star for.

Personlig djupintervju med Lotta Axelsson, projektledare pa QuickWise, 2002-12-05

Vi tréffar dven Lotta Axelsson pd Quickwise. Lotta har varit i understkningsbranschen en
langre tid. Det &r viktigt att ha en klar bild av varumérket, och veta meningen med varje
reklaminslag, annars gar det inte att veta vad det & som egentligen effektméts, inleder Lotta
intervjun. Allt & kopplat till varumarket. Detta kan ske pa olika sétt, bland annat genom sa

kallad tracking, som innebédr att de grundande uppfattningar om ett varuméarke undersoks.
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Trackingundersokningar sker oftast 6ver telefon. Det & dock svart att veta om den intervjuade
och intervjuaren talar om samma reklam och dér tillkommer en intervjuareffekt. Nio av tio
tror sig oftast ha sett reklamen pa TV, &en om de egentligen har tagit intryck av reklamen
genom ett annat medium. Det som méts & det totala inflytandet (impact). Har & det viktigt att
skilja pa utbudsreklam och imagereklam. | tracking-studien méts olika kannedoms- och
attitydnivaer gentemot det undersokta exempelvis Awareness, Likability, Confidence och
Loyalty. Awareness innebdr att visa att foretaget finns. Med likability menas de positiva
varderingar konsumenten har om foretaget. Confidence handlar om foretagets trovérdighet.
Loyalty innebéar att kunden har kopt produkten eller tjansten vid upprepade tillfallen (jmf
AIDA-modellen, kapitel 3.1).

Vi fragar Lotta om varfor reklamfortester utfors. Lotta svarar att fortester anvands med férdel
pa reklamfilmer. Om en reklamfilm kostar 3-5 miljoner SEK att producera exklusive
mediatid, kan fragan komma upp om det inte vore klokt att fortesta for att isolera effekten av
kampanjens budskap. Vid eftertest ar det for sent att andra kampanjen, eftersom utfallet bara
& att konstatera. Det ar ett dilemma for en reklambyra om de skall understka reklamens
effekt eller inte. Detta eftersom det & kandligt att bedoma kreativt arbete, varfor reklambyraer
generellt sett inte rekommenderar det. En popular uppfattning ar att en reklambyra skall vara
kreativ och hellre konstnér an konventionalist. En bidragande anledning till skillnaderna i
attityder tror Lotta &r att undersokare och reklamfolk talar olika sprak. Da samtalet naturligt
gatt over till att handla om att foretag inte anvander sig av fortester, undrar vi mer konkret
varfor. Det ar praktiskt svart och dyrt, svarar Lotta. Eftersom kampanjplaneringen ofta har
korta ledtider & det svart att hinna med att utfora tester. Dar undersokningar faktiskt utfors
har vissa reklambyraer utarbetat en metod dar en samtalsgrupp pa 8 — 10 personer for en
diskussion om reklamen. | en diskussion kan emellertid alla fa stéd for sin sak och da kan
respondenterna bli paverkade i storre utstrackning an vid enskilda samtal. Vanligtvis avslutas
undersokningen efter de kvalitativa intervjuerna utan att en kvantitativ undersokning
utvecklats. Kvantitativa undersokningar maste utforas for att nagra slutsatser skall kunna dras.
Vid kvantitativa undersokningar gors ett sannolikhetsurval. Problemet vid kvalitativa
undersokningar & att de inte & representativa. Av icke-sannolikhetsurval, till exempel
bekvamlighetsurval, gar det inte att gora statistiska analyser da det inte gar att berékna
korrelationer pa dessa.
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Nér vi fragar Lotta om marknaden i Sverige, berdttar hon att det vid en jamforelse mellan
Sverige och Europa tydligt méarks att det finns fler och storre foretag med fler metoder i
Europa, till exempel GfK:s Advantage. Sverige & dock en liten marknad. Manga foretag vet
inte vad de vill och utan klara direktiv & det svart for undersokningsforetag att undersoka rétt
sak. Foretag méste veta vad de vill veta om vem, nar sa skall ske, vilka resurser de kan lagga

pa det och hur resultaten skall anvandas.

Vi undrar om konjunktursvéangningarna paverkar effektmétningsmarknaden. Lotta svarar att
hogkonjunktur normalt medfor farre undersokningar da foretag inte behGver 6vervaga sina
utgifter lika mycket. Lagkonjunkturen praglas mer av astramning och da gors fler
undersokningar for att foretag vill kvalitetssékra sina utgifter. Kanske gor foretagen for manga
undersokningar som de inte kan tatill sig. Detta kallar Lotta for undersokningar som &r "nice
to know” istéllet for "need to know”. Det gor att det blir svart att isolera effekten av vissa
undersokningar. Vid fragan om vad som &r viktigt vid marknadskommunikation svarar Lotta
att det &r viktigt att veta vilka som & nuvarande kunder och dnskade kunder, forst och framst
for att kunna veta vad som skall undersokas. Hur kan man annars kommunicera, undrar hon.
Vidare beréttar Lotta att foretag oftast inte sétter upp nagra ma for kampanjen. Vadigt fa
sétter upp konkreta mal, varfor det ocksa saknas majlighet att undersoka en effekt. Om malet
& att oka forsdljning och/eller likability med X % arligen och sa anda sker, kan man undra
varfor foretag skulle ha nagon anledning att understka ytterligare. Vidare beréttar Lotta att
fOrtester av kommunikation & viktigt for att effektivisera och/eller forhindra eventuella
negativa effekter. Aven strategisk méatning pa varumérke eller produkt kan och bor utforas.
Utan operativa skalor blir det svat att formulera kampanjmal. Eftersom
marknadsféringschefer/annonsorer inte alltid jobbar med tydliga kommunikationsmal, kan det
vara svart for dem att se nyttan med undersokningen. Reklambyran skall vara bra pa det de
gor och fragar sig da varfor reklameffekten skall méatas och deras kompetens ifragaséttas,

menar Lotta

Lotta beréttar att de vill f& marknadsinformationen att bli operativ. Lottatror att ett problem &r
att marknadsforare & sdljare och undersokare analytiker. Darmed blir kommunikationen svar.
Lotta ser en framtid dér det blir dyrare och dyrare att misslyckas med reklam, och allt
viktigare med kommunikation. For att kunna na upprepade framgangar maste foretagen
formulera tydliga méatnings- och kommunikationsmal. Annars & det inte mojligt att visa att de
méter det de avser att méata. For att sa skall ske maste marknadsforingscheferna veta vad de
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vill ha resultaten till. | dagslaget kostar det mycket att gora undersokningar. Sma foretag har
inte rad med de extra 50 000 SEK som kréavs for att testa kampanjen. Av de 45 miljarder som
svenska foretag lagger pa reklam & det ganska fa som star for de stora pengarna. Om
foretagen redan har en utarbetad marknadsplan for hosten och en for varen, varfor skulle de
da tanka annorlunda. | dagens samhalle utsétts dven konsumenten for sa mycket reklam att
folk hinner gldmma om en kampanj & ddlig. Det rassar hela tiden pa nya kampanjer och
kanske &r det darfor som vissa foretag inte oroar sig for eventuella negativa effekter av en

kampanj, avslutar Lotta.

4.1.5 GfK

Personlig intervju med Jan Bjerseth, Projektledare pa GfK, 2002—-12-04

GfK &r ett av Sveriges ledande marknadsundersokningsforetag och ett av Europas storsta
foretag i branschen. Nuvarande GfK Sverige AB startades redan 1967. (GfK, hemsida,

http://www.gfksverige.se/html/foretag/foretagl.html, 2003-01-07). Vi tréffar Jan Bjerseth,
projektledare pa GfK, for en personlig intervju. Han inleder med att berétta att tester av

reklam har pagatt i minst 50 ar. Eftertester, som &r vanligast pa tryckt reklam, har minskat. Vi
undrar varfor foretag inte effektméter i sa stor utstréckning. De som gor det, gor det mycket
och ofta, svarar Jan. Om en kampanj genomfors utan att fortestas kan dess eventuella negativa
effekter komma som en Overraskning. Déarfor ar det bra att propagera for fortester. Vid
eftertester kan anda ingenting andras, siger Jan. Fran sdavd bestdllarforetaget som
medieférmedlaren och reklambyras perspektiv sett finns det mycket som kan laggas in i

reklamkampanjen.

Vi undrar vad foretag vill astadkomma genom sin reklam. Jan ndmner tva huvudsakliga
syften, namligen att fa upp forsaljningen av en produkt (kortsiktigt) och 6ka medvetenheten
om varumérket (langsiktigt). Detta for att finnas med i kundernas spontana erinran, top of
mind. Genom att till exempel ndmna kdttbullar associerar kunden kanske spontant till Felix.

Jan namner att det finns olika metoder for fortester beroende pa det anvanda mediet. | en
tidningsannons undersoks exempelvis kvalitativ utformning, sdsom budskap och formulering.
Den aktuella annonsen jamfors &ven med andra annonser och sétts slutligen in i en simulerad

tidning for att se hur annonsen uppfattas av |asare. Eftertester i form av personliga intervjuer
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skall utféras i omedelbar narhet till annonstillfallet, vilket sker genom spontan och hjalpt
erinran. GfK har licens pa "Advantage”, ett sétt att gora reklamfilmsfortest. Advantage
innebdr att 120 — 150 personer rekryteras slumpmassigt med ett nytt urval vid varje
undersokningstillfalle. Dessa tittar pa serier déar en slinga pa nio reklamfilmer laggs in vari
testfilmen & nummer fem. Tittargruppen vet inte att det handlar om ett test av gédva
reklamfilmen. Fejkade fragor om all reklam stélls for att undvika att exponera film nummer
fem. "Day-after-recall” & en annan metod for kampanjuppfdljning som gors per telefon. Om
reklamen visas pa sondagen sa sker intervjuer med 300 personer pa mandagen och 300
personer pa tisdagen. Spontan erinran méts forst, vilket normalt uppgar till 3 %, beréttar Jan.
Dérefter méts hjapt erinran, dar fragor om filmen och dess budskap stélls. Metoden har en
valdigt bra traffsakerhet. Mediaformedlare utgar fran procenten av respondenter som minns
indlaget medan undersokningsforetagen foresprakar att endast de som forstod budskapet skall
inkluderas. GfK utféor &en exempelvis concept, customer satisfaction och

varumérkestracking. De utfor fler fortester an eftertester, men for 10 & sedan var det tvartom.

Nar vi frégar vilka foretag som bestéller undersokningar, svarar Jan att det ror sig om stora
foretag, framst inom branscher for bil, tandkram, tvattmedel och kemiska produkter. Sma
foretag koper inte effektmétningar, vilket Jan tror & en ekonomisk fréga. Vi undrar om
undersokningsbranschen &r konjunkturkanslig och far till svar att foretagen tycks méta mer i

ar an under hogkonjunkturen. GfK har haft mycket att gorai ar.

Vi fragar vad ett test kostar och far till svar att GfK tar 100 000 SEK for ett fortest och 100
000 SEK for ett eftertest. Om 6 — 8 miljoner SEK satsas pa att ta fram en reklamfilm kan det
kanske vara rimligt att testa att réatt genomslagskraft uppnas, for att isolera eventuella

problem.

Avslutningsvis beréttar Jan att reklambyraer inte var sa intresserade av tester for 20 — 30 ar
sedan. D& fanns inte sa stora resurser hos annonsorerna och reklambyrderna och
undersokningsforetagen slogs om pengarna. Det fanns ingen budget till undersokningsforetag.
Nu & det ingen konkurrens mellan undersokningsforetag och reklambyraer langre. De ser
istéllet varandra som en hjap till okad krestivitet.
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4.1.6 King Reklambyra

Telefonintervju med Per Wilson, planner och omvarldsanalytiker pa King reklambyra, 2002-
12-16

King reklambyra arbetar uteslutande med konsumentinriktade foretag med konsumentreklam
pad ala omrédden. Per borjade telefonintervjun med att beskriva foretaget som en
varumérkesplattform dar de hjaper annonsorer med marknadsforingsstrategi samt & deras
bollplank for utformandet av kreativaidéer och |6sningar. Pa frégan vad som utgor en bra och
effektiv reklam svarade Per att det &r svart att specificera. Det & inte alltid givet att satsning
pa reklam &r basta 16sningen, menar han. En annonstr bor dven investera i andra saker. Pa
fragan om hur King reklambyra stéller sig till anvandandet av effektmétningar, berattar Per att
de som arbetar pa byran vanligtvis inte rekommenderar annonsorer att utfora reklamtester.
Detta sker endast i enstaka fall d& en annonsor kanner sig osaker. Per & dock snabb med att
séga att de tycker att effektméatningar av reklam &r bra och att de inte undviker dem, behovet
finns bara inte altid. Det viktigaste vid en reklamkampan] & specificera vad som & syftet
med kommunikationen som sadan, menar Per. Pa fragan varfor han tror att anvandandet av
effektmétningar skiljer sig mellan olika foretag svarar Per att han tror att det beror pa
skillnader i organisationskulturen i olika foretag dar tidigare erfarenheter och magkansla, samt
storlek pa bade foretaget och investeringen ar avgorande. Mindre annonsorer testar inte sina
reklamkampanjer av ekonomiska orsaker dar resurserna inte racker till, menar han. Antingen
det ena eller ingenting, séger Per och menar att om pengarna bara récker till att gora gélva
reklamkampanjen finns det inga resurser att testa den fér, medan det inte gar att utféra en
effektmatning pa en reklam som inte finns. Vidare sager Per att det &r all idé att testa om ett
nytt koncept haller for att fa argument som leder mot att en annonsor ndr sitt mal. Men nar
konceptet sedan & testat sa & det testat, menar Per och namner ICA:s nuvarande
reklamkampanj som exempel. Konceptmassigt & det inte [6nsamt att testa fran en vecka till

en annan.



4.1.7 Forsman & Bodenfors

Telefonintervju med Ann Spennare Bengtsson, projektledare pa Forsman & Bodenfors, 2002-
12-03

Forsman & Bodenfors & en av Sveriges storsta reklambyraer, belagna i Goteborg. Intervjun
inleds med en fraga om vilken typ av reklam som Forsman & Bodenfors skapar. Svaret &r att
de gor konsumentreklam for stora foretag som vill na ut till allménheten och de gor reklam for
alamedier beroende pa vad kunden vill ha. Det &r inte ovanligt att de sitter mal tillsammans
med kunden. Malen & mycket séllan direkta forsaljningsma utan oftast att kunden vill na en
speciell malgrupp, bygga image, positionera sig eller andra attityd till produkt eller
varumarke. Forsman & Bodenfors roll innebér att de kommer pa idén och verkstéller den
sedan tillsammans med produktionsbolag, tryckeri eller motsvarande som ar nddvandigt for
att idén skall ta form. Vidare séger Ann Spennare Bengtsson att stora foretag har ndgon slags
mediaradgivare som ger fordag pa hur lange och i vilka medier som kampanjen skall visas
och att medievalet beror pa vilken uppgift reklamen har. Pa fragan om vad som &r bra reklam
sa svarar hon att det & reklam som nar ut med budskapet till den malgrupp det ar tankt.
Forsman & Bodenfors utfor inte gdva effektméningar utan det gor
marknadsundersokningsforetag i den man kunden vill gora det. For att oka chanserna att
uppna det satta malet sa anvander sig Forsman & Bodenfors oftast av forprovning av
reklamen. De uppskattar att drygt héften av alla kunder effektméter sin reklam.
Avslutningsvis sa sager hon att effektméatningar inte & nagot som Forsman & Bodenfors
propagerar speciellt for, utan det beror pa vilken reklam det handlar om.

4.1.8 Garbergs Reklambyra

Telefonintervju med Cecilia Bauman, Projektledare pa Garbergs, 2002-12-04

Garbergs, belagen i Stockholm, & en mediaoberoende byra och Cecilia Bauman menar att det
& ovanligt med byrder som enbart gor reklam for speciella medier. Forst skapas budskapet
och sedan véljs mediet, beroende pa vilket budskapet &r. Idag & det ofta ett samarbete mellan
kunden och reklambyran for att bestémma vilket mal som &r rimligt. Hon menar att det sallan
ar direkt forsaljningsma utan att det handlar om att positionera produkten. Vidare sager hon
att idag & konsumenter si medvetna att reklamen maste erbjuda nagot och att reklam idag ar
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underhalning. Garbergs utfor inte 5java effektmatningar, men & mycket positivatill dem och
uppmuntrar sina kunder till det. Om kunden inte effektméater & det oftast en kostnadsfraga.
Om reklamen inte far genomslagskraft stryps budgeten till nésta &, och darfér kan det
verkligen vara en poéng att effektméata. Pa fragan om vad som ar bra reklam svarar hon att
malet med reklam &r reklamerinran i férsta hand och positiv attityd i andra hand. Ett exempel
ges pa en kund som méter sin reklam i fyra olika métt; besoksfrekvens i butik, reklamerinran,
kannedom om varumérket och attityd. | steg tva & det sedan s att det & bestksfrekvens i
butik som i sin tur ger "klirr i kassan”. Lindex ges som exempel pa dalig reklam, da hon
menar att de i sin iver att vara vardagliga och anvanda "vanliga’ modeller blir osynliga.
Marabou menar hon &r ett foretag som skulle klara sig utan reklam och ICA som exempel pa
ett foretag med brareklam.

4.1.9 Leander Lindahl kommunikationsbyra

Telefonintervju med Tobias Leander Lindahl, &gare till Leander Lindahl
kommunikationsbyra, 2002-12-11

Leander Lindahl kommunikationsbyra & en mindre reklambyrd i Lund som arbetar med
forlagsbranschen med en roll som utférare av formgivning av reklam samt bollplank for
marknadsforingsstrategi. Efter kontakt med Tobias, &gare av foretaget, utfordes en
telefonintervju betraffande anvandandet av effektmétningar. Pa fragan om vad som utgor en
bra och effektiv reklam, svarade Tobias att huruvida en reklamkampanj & braeller dalig & en
filosofisk fraga dar det inte gar att ge ett entydigt svar da reklam handlar om att den ménskliga
varelsen skall stimuleras. Han tycker att det &r |&ttare att tala i termer om effektivitet, da en
effektiv kampanj kan definieras efter dess resultat. Tobias rekommenderar effektmétning i
vissa fall. Enligt léaroboken anser han att fler métningar borde goras, men i praktiken kostar
det mer &n informationsanslaget & vart. Genom att utfora reklamtester motiveras pragmatiken
och sakkunnigheten, menar Tobias. Vidare sager han att foretag som inte utfor
effektmétningar inte & insatta i investeringsproblematiken och inte har kunskaper dérom.
Men Tobias tror att det antagligen ser annorlunda ut om 10-20 &r. Han tror att det kommer att
finns fler marknadsforare da som sitter i positioner med kunskap om effektmétningar som
kommer att anvanda sig av dem.
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4.1.10 Hennes & Mauritz

Telefonintervju med Fredrik Wickstr om pa H& M:s marknadsavdel ning, 2002-12-03

H&M:s affarsidé & att erbjuda mode och kvalitet till basta pris. Idag finns H&M i dver 14
lander och bestdr av cirka 34 000 medarbetare som alla arbetar efter samma filosofi: att
erbjuda mode och kvalitet till bésta pris. (Hennes & Mauritz, hemsida, www.hm.se, 2003-01-
07). H&M arbetar vanligtvisinte med kommunikationsmal utan oftast med forsaljningsma av
typen forsdljningsokning med 10 % inom en given tidsperiod. Vanligtvis arbetar H&M med
kvartal, hava och held som méningsramar for ma. Som underlag for
marknadsforingsbesluten anvands forséljningsstatistik, information fran kundklubben H& M
Club, samt trackingmaétningar. H& M anvander sdllan effektméatningar av reklam. Nér de testar
sin reklam &r det fragan om forprovningar av oprévade reklamkoncept foretradesvisi rorliga
media, till exempel tv och bio. Aven vissa utomhusreklamkampanjer effektméts for att se att
de natt onskat resultat. | bada fallen anvands fokusgrupper. Vanligtvis forekommer dock inte
effektmatningar, eftersom de anser sig anvanda val beprévade och inarbetade koncept. Dartill
tycker de att det & svart att isolera olika kampanjer eftersom de |6pande anvander sig av
reklam. De anvander sig av tva typer av tracking; mediatracking (som de utfor galva) och
varumarkestracking som utfors av ett undersokningsforetag. Dessa utfors |6pande. H&M styr
sedan ett ar tillbaka all marknadsfdring inifrén. De upphandlar kreativa, undersoknings- och
specialisttjanster, men bibehdller det strategiska ansvaret. H& M anvander sig av popul &rpress,
dagspress, bio, TV, utomhusreklam och direktreklam adresserad till medlemmarna i H& M-
club. Radio har anvants i samband med 6ppnande av varuhus eller realisationer, men normalt
sett anvands visuella media. Butiksutformningen har dartill stor betydelse. Nar de pdborjar en
kampanj, uppstéller de ma och upphandlar darefter frilansande art directors. De samarbetar
med internationella reklambyraer som Globa Mediapartner och CIA Media Edge.

4111 MQ
Telefonintervju med Anna Farnevik, reklamchef och projektledare pa MQ, 2002-12-11
Grunden till MQ-kedjan lades redan i slutet av 1950-talet genom inkopsbolaget Detex. MQ &r

en helsvensk modekedja som avser sdlja plagg med hog kvalitet och design till rimliga priser.
(MQ, hemsida, www.mq.se, 2003-01-07). Vi talar med Anna Farnevik pa MQ. Hon beréttar
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att de & mycket sparsamma med att anvanda effektmétningar av reklam. Trackingmétningar
forekommer regelbundet, men inga isolerade studier av kampanjer genomfors. MQ uppstéller
ma inom marknadsavdelningen i form av forsdjningssiffror. Utéver en tota
foretagsovergripande 6kning har varje butik sinaindividuella siljma. MQ finns uteslutande i
tétorter. MQ har en marknadsavdelning i géalva foretaget, men upphandlar specialkompetens
om sadan behovs. Exempel pa detta ar andringen av M Q' s grafiska profil, pa vilken MQ noga
foljde sina kunders reaktioner. Information om sina kunder far MQ genom sin medlemsklubb.
Medlemsklubbens register anvands aven for att skicka ut riktad reklam till medlemmarna.
Vidare anvander sig MQ av utomhusreklam (foretrddesvis reklampelare), dags- och
populérpress. Radio anvands endast vid nyoppnande eller realisationer. De har valt denna
form av marknadsforing for att undvika den reklamtrangsel de upplever pa TV. MQ
effektméater inte sin pagaende kampanj, utan havdar att reklam & sadant som skall kittla en
nerv. Det skall vara provocerande men inte smaklost. Anna & generellt sett skeptisk till
effektmétningar och exemplifierar detta genom att ndmna en kunds reaktion pa
varumérkesforandringen. En kund ringde upp i borjan av kampanjen och klagade 6ver att hon
inte langre kunde identifiera sig med méarket MQ. En manad senare ringde hon igen och sade
att hon nu hade vant sig och faktiskt uppskattade méarket mer &n tidigare. Anna menar att en
fortest hade kunnat utesluta den rédande utformningen och kanske lett till en foérsiktigare vag.
Varuméarket och reklamen som bygger detsamma & en standigt pagaende process, tycker hon.
Dartill beréttar hon att de har en ny kampanj var tredje vecka och att understkningar knappast
skulle kunna hinnas med. MQ har gjort den beddmningen, fortsétter hon, att risken med att
inte méta ar godtaghbar.

4.1.12 Lindex

Telefonintervju med Anne-Kathrine Ahlmark, marknadschef pa Lindex, 2002-12-05

Lindex och Twilfit startade 1954. ldag har Lindex och Twilfit 373 butiker i Sverige och 33
butiker i Tyskland. (Lindex, hemsida, www.lindex.se, 2003-01-06). Inledningsfragan i
intervjun gédller vilka som & Lindex huvudsakliga konkurrenter. Ahlmark svarar att Lindex
storsta konkurrenter & KappAhl och H&M. De riktar sig till ungefar samma malgrupp.
Darutéver finns kedjor som MQ och Ahlens, men de ses inte som konkurrenter p& samma séit,
da de inte riktigt har samma sortiment. Lindex annonserar i tv, dagspress, popularpress och

genom  kundklubben. Dessutom ses butikerna  som  mycket viktiga ur
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marknadsf6ringssynpunkt. Butikerna & manga och ligger sa att kunden |t skall hitta dit och
blir pa sa sétt en viktig reklampelare. Lindex affarsidé & Worneveryday. Kladerna skall vara
moderiktiga, men inte supertrendiga. De har en festkollektion till exempdl till jul, men den &
ganska liten. Lindex & storst pd underklader i Sverige. De har ca 30 % av
underkladesmarknaden, medan till exempel H&M har 7 %. Pa frdgan om effektmétning
svarar hon att de effektméter fyra olika mal. Det & forsajningsmal, trafikmal, top-of-mind
och erinransmal. Forsaljningsmd innebér att de tittar pa forsaljningen vid samma tidpunkt
foregdende ar. Trafikmdl innebar hur manga som gar in i butiken. Med top-of-mind menas att
Lindex skall vara ett av de forsta foretagen som kunden tanker pa nar de tillfragas om vilket
foretag de tanker pa nér... Erinran & effektmétning av den reklam som Lindex gor. Utover
detta gors attitydmatningar till Lindex varje havar. Hon menar vidare att Lindex tycker att det
ar viktigt att effektméta reklamen. Lindex riktar sig mot kvinnor mellan 25-45 & med fokus
pa kvinnan som ar 30-35 & och & modeintresserad, men ekonomiskt medveten. Lindex gor
viss reklam gdva (inhouse) men samarbetar ocksa med Storakers reklambyrd. De anvander
sig av olika marknadsundersokningsforetag bland annat Marketwatch och Burke. Lindex
genomgdr just nu en forandring, vilket hon inte vill berdtta si mycket om, men det
framkommer att de vill bli lite mer moderna och det verkar som om deras satsning pa TV-

reklam kommer att Oka framover.

4.1.13 Indiska

Telefonintervju med Erika Strom, marknadschef pa Indiska, 2002-12-11

Indiska sdjer mode, inredning, hud- och havards produkter och accessoarer.
Inredningsartiklarna star for ca 50 % av forsdljningen. Strom menar att deras koncept &r sa
speciellt att de inte har ndgon entydig konkurrent, men pa kladessidan & det H&M och pa
inredningssidan IKEA. Totalt sett & Ahlens storsta konkurrenten da de har ett koncept som
liknar Indiskas med ett stort varierat utbud under samma tak. Indiska profilerar sig med den
indiska och orientaliska traditionen. De vill att deras reklam skall vara annorlunda och rolig.
Som exempel ger hon beach-filmen dar ett gang indiska ungdomar sitter pa en strand och
sjunger laten "Knocking on heavens door”. Tanken med reklamen &r att det skall vara ett
tydligt indiskt tema, men det skall &ven vara situationer som svenskar kdnner igen sig i, i detta
fal da strandraggare finns Gverallt. De tycker att TV passar dem mycket bra som medium da

de pa detta sitt kan fa fram den indiska kanslan genom manga sinnesintryck som farg och
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musik. Vad géler plats for annonsering sa annonserar de ytterst lite i dagspress och bara i
TV4. De ser sina butiker som mycket viktiga i marknadsforingen. Indiska har 57 butiker,
varav 53 i Sverige, tre i Finland och en i KOpenhamn. Av de svenska butikerna ligger 15 i
Stockholm. Pa frégan om vilka ma de har med sin reklam, svarar Erika att Indiska har bade
kommunikativa mal och forsaljningsmal. De kommunikativa malen &r till exempd attitydmal,
top-of-mind och erinransmal. De kommunikativa malen méts pa arsbasis och inte i anslutning
till kampanjer. TV4 gor trackingundersokningar med hjadlp av Nordic TV Anays som de
skickar till Indiska. TV-reklamen & ny sen ett ar tillbaka och kom till efter det att Indiska
insdg att manga kande till dem, men for fa hade dem pa sin mentala shoppinglista. De &g inte
sabratill i top-of-mind undersokningar. Erika gor galv en del utforming av reklam. Dock har
de ingen inhousebyrd, utan anlitar King reklambyrd som gjorde TV-reklamen, vilken
producerades av ACNE. De hade uppe till diskussion om TV-reklamen skulle fortestas, men
de bestamde att reklamen var sa bra att det inte behdvds. Reklambyran har inte foreslagit vare
sig for- eller eftertest utan det & upp till Indiska sjdlva att avgora ndr det behdvs. De har inte
sett det nbdvandigt att eftertesta reklamen heller. Mest menar hon att det & en ekonomisk
fraga, men om de inte skulle na sina forsajningsmal & det inte omajligt att sa skulle kunna
ske.
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5. Analys

| v&r analys kommer vi att integrera, kategorisera och koppla de teoretiska resonemang vi
behandlat till de kvalitativa intervjuer vi utfort. Genom v& komparativa studie av olika
aktorer inom reklambranschen har vi bildat oss en uppfattning om vilka attityder som réder pa
reklammarknaden betréffande effektmétning av reklam. Vi kommer nedan att forsoka forklara

varfor foretag inte effektmater sin reklam i storre utstrackning.

5.1 Betydelsen av syfte och mal

Reklam bidrar och syftar till att vacka uppmérksamhet kring en produkt eller varumérke.
Dérav borde det finnas ett intresse hos annonsorer att méta de kommunikationseffekter som
uppkommer och deras verkan. Dahlgvist & Linde (2002) skriver att det inte finns nagon effekt
att efterstrava eller mata om inte malgruppen och syftet med annonsen/kampanjen & tydligt.
Aven Gustafsson (1977) &r inne pa samma linje da han skriver att utgéngspunkten vid
effektmatning av reklam & annonsorens ma med kampanjen. Martenson (1991) menar att
annonsoren maste veta vad de vill ha informationen till, och ha formulerat ett
undersokningsproblem. MarketWatch pdpekar just vikten av att veta syftet med
undersokningen. Aven Reflect talar om detta som nagot centralt, da kunden maste veta om det
ar kampanjen eller den specifika produkten som skall métas. Dessutom menar Reflect att
kunden maste varatydlig i vilken malgrupp de riktar sig mot. QuickWise tydliggor problemet
nér Pontus berédttar att manga av deras kunder inte riktigt sjdlva vet vad de vill nar de
kontaktar QuickWise. QuickWise forsoker att tillsammans med kunden |6sa problemet, men
det &r tydligt att det ibland uppstar situationer som ar omajliga att 16sa om kunden har for liten
insikt om vilka mal de vill uppna. AIDA-modellen kan vara en hjalp for annonsoren att lara

kanna sin magrupp, samt fortydliga sinamal.

Vid vart intervjutillfale med Lotta pd QuickWise siger hon att "vadigt f& sétter upp
konkreta mal och att det da ocksa saknas méjlighet att understka en effekt. Vad géler mal sa
menar bade Forsman & Bodenfors och Garbergs att mdlen sédllan & direkta forsaljningsmal
utan att det & kommunikationsma som handlar om att bygga varuméarke. Om det & som de

siger sa borde effektmatning tilltala dem da flera av de teorier vi funnit, bland annat

51



Martenson (1994) menar att det & enklare att mata kommunikationsmal an forsajningsmal,
da det senare paverkas av sA mycket mer, till exempel produkt, pris, plats, promotion,
distribution och design. Dock verkar sainte vara fallet. H&M sager tvartemot att de vanligtvis
inte arbetar med kommunikationsmd utan mer med direkta forsdljningsmal och att
effektmatning inte & nagot som alltid gors. Det framkommer att de ofta tycker att deras
koncept & sa pass inarbetade att de inte behdver métas, samt att de gor reklam sa frekvent att
det &r svart att urskilja vilken effekt som kommer fran vilken reklam. King reklambyra & inne
pad H&M:s linje da de menar att det inte & l6nsamt att testa ett reklamkoncept mer an
eventuellt forsta gangen som det publiceras. Vi tror istéllet att ett koncept haller en viss tid,
men troligen inte i all evighet. Dar kan effektmétning ge en fingervisning om nér det & dags
att byta strategi.

Indiska uttrycker att de galva tyckte att deras TV-reklam var sa bra att den inte behdvde
nagon uppfoljning. Bra for vad da, &r en fraga vi stéller oss. Om reklamen & snyggt gjord
eller rolig att se p4, men inte genererar forséljning, & det da fortfarande bra reklam? Dock
sager Indiska ocksa att om de inte skulle nd sina forsdjningsma ar de inte frammande att
borja anvanda sig av effektmétning. Vi menar att &ven om de uppndr sina forsajningsma
sager den informationen inget om varfor kunden goér som den gor. Det innebar att det blir
svart att dra lardom av situationen till nésta gang, da foretaget vet att kampanjen salde, men
inte varfor. Bergkvists (2000) uppfattning om att anvandandet av effektmétning av reklam

leder till en 6kad forstéel se infor framtiden, stodjer vart resonemang.

Lindex skiljer sig dock &t fran dvriga genom att tydligt redogora for vilka olika typer av mal
de har satt upp, samt hur de sedan méts. En forklaring till detta kan vara att de genomgar en
forandring av verksamheten da de héller pa att andra sitt koncept och sin mélgrupp. Aven om
vi inte fick tadel av detta arbete & det mgjligt att den typen av féréndringar kan gora foretag
mer uppmarksamma pa och intresserade av att dubbelkolla sina idéer genom effektmétning.
De kladforetag vi har valt liknar annars varandra pa manga sétt, men det faktum att Lindex
genomgar en forandring skulle kanske kunna vara en forklaring till varfor de &r sa insatta i
ma och hur de méts, samt positiva bade i teori och i praktik till effektmétningar. Detta
resonemang stods av Martenson (1991) som namner ett antal olika situationer hos ett foretag
dar marknadsundersokningar kan vara behjélpliga, vilka vi tycker stammer in pa Lindex

situation.
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5.2 Forsaljningsmal kontra kommunikationsmal

Mojligen & det daven i Sverige sa som Barry i Scholten (1996) fann det varai USA med
foretag uppdelade i tva lager, ett som anvander sig av forsdljningsmal och ett annat som
nyttjar kommunikationsmal. Det finns antingen en stark misstro mot eller en frekvent
anvandning av reklameffektmétningar. Avsaknaden av mellanldgen mellan anvandandet av
manga eller fa reklameffektsundersokningar ger en bild av att forstaelsen for nyttan 6kar med
anvandningen. Eventuellt ar det forst efter det att ndgra reklaminsatser undersokts som
kundforetaget har skaffat sig en grundlaggande uppfattning om hur malgruppen reagerar pa
deras reklam och det darfor & mgjligt att mer generellt tillampa informationen. Att
kunskapsnivaerna & mycket olika bekréftas av att flera av undersokningsforetagen sager att
de annonstrer som faktiskt mater, mater ofta.  Kanske & det inte pa magkansla de icke-
métande foretagen gér, for méter gor de trots allt. Forsaljningsstatistik tycks vara en vanligt
utnyttjad informationskalla bland foretag som arbetar med forsaljningsmal. Fran att uppna ett
forsdljningsmal till att undersoka konsumenters reaktioner pa reklam tycks det vara en langre
vag i praktiken an vad som kan tros vid en hogst teoretisk anblick. Dartill speglar
forhalIningssattet till reklam och reklamutformning hos annonsorer, uppfattningen att reklam
& ett verktyg dér anlitandet av en acceptabel reklambyrd kommer att generera den onskade
effekten.

5.3 Skilda varldar?

Undersokningsforetag talar sig garna varma om vilken potential det ligger i att undersoka
reklam. De har dock inte lyckats sdja sin idé till annonsorer och reklambyréer, da fa
undersokningar gors. Undersokningsforetagen verkar medvetna om detta problem och menar
att manga annonstrer och reklambyraer inte har tillracklig kunskap om de metoder som
anvands och deras syfte, men de vet uppenbarligen inte hur de skall komma & problemet. Ar
det sd att undersokningsforetag, reklambyréer och annonsorer talar olika sprak? Att
annonsbrernainte kan dversétta siffror till ndgot anvandbart och darfor inte forstar resultaten?
Dahlgvist och Linde (2002) forsoker sla hd p& myten om att undersokningar & nagot
komplicerat och krangligt pa grund av anvandandet av facktermer, men det verkar som att

detta budskap inte nétt fram till reklammarknadens aktorer.
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Om resultatet av Annonsorforeningens och MarketWatchs undersokning géller generellt for
den totala marknaden av Sveriges samtliga annonsOrer borde undersokningsforetagen
strukturera om sin positionering och forstka na ut med sitt budskap om vikten av att
effektméta for att kvalitetssakra spenderandet av resurser. Om endast 2 % av annonsorerna
anser att undersokningsforetagen & den viktigaste samarbetspartnern (Bilaga 1) jamte den
radande instéllningen till att det inte finns ett behov av att mata kommunikation, borde

undersokningsforetagen kanske éndra sin framtoning.

Vidare verkar det vara en vanlig uppfattning att det inte gar att mata reklam, utan att reklam &r
nagot som & subjektivt och att alla konsumenter paverkas olika da de &r olikaindivider, vilket
bade Leander Lindahl kommunikationsbyrd och MarketWatch uttrycker. Martensson (1991)
redogor for kritik mot reklamtester som bland annat handlar om att undersokningsféretagens

metoder inte har foljt med i teoriutvecklingen.

5.4 Teoretisk kontra praktisk nytta

Nyttan med att mata reklameffekter tycks, aminstone pa ett teoretiskt plan, ha ett antal
fordelar. Genom att méta dessa effekter finns mojlighet att upptécka och minimera brus och
darmed uppna precision i kommunikationen, vilket bade Dahlqvist & Linde (2002) och Fiske
(1998) redogor for. Forutom férhindrandet av potentiella negativa effekter av ett otydligt
meddelande, finns &ven majlighet att utforska vilken typ av reklam och kombinationer av
media som ger den mest effektiva genomslagskraften. Anda tycks verkligheten vara en annan
daforetag inte verkar anvéndasig av effektméatningar pa ovannamnda sétt.

En rédande uppfattning inom de foretag vi talat med pa reklambyr& och annonsorsidan,
upplever att effektmétningarna framst har ett skadeférebyggande syfte som bor utnyttjas
endast om osdkerheten & stor, vilket King reklambyra tydligt uttrycker. Detta synsétt & mer
begripligt fran ett reklambyrdperspektiv da de anvander sig en del av fortester, till exempel
Forsman & Bodenfors, men inte direkt rekommenderar eftertester. Detta, antar vi, eftersom
fortester kan hjalpa dem att undvika eventuella misstag, medan eftertesterna kommer med
facit for sent for att det skall kunna hjalpa reklambyran, annat &n till eventuellt nasta kampanj
eller nasta kund. Eftertester riskerar att tydligt papeka reklambyrans missar i strategin. Det ar
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kanske inte & sa konstigt att de inte uppmuntrar sina kunder att uppméarksamma det. D&remot
ar det mer forvanande fran annonsorens sida att de inte & mer intresserade av att lérasig om
vad som gick snett, eller tvartom varfor kampanjen gick sa bra. En forklaring kanske kan vara
att annonsorer anlitar en reklambyrd i egenskap av att de & experter pa omrédet. Skall da
resultatet sedan behova effektmatas, det vill siga maste reklambyrans arbete kontrolleras?
Reflect uttrycker &ven att marknadsforingsansvarig hos en annonsor kan téankas vilja visa sin
expertis sasom en stark och saker ledare och att de darmed ser anvandandet av effektmétning

som ett svaghetstecken.

Aven om det gér att forhindra negativa effekter genom att méata reklameffekter, anses dessa
effekter inte alltid behOva vara skadliga for ett foretag. MQ uttrycker att de har gjort den
beddmningen att riskerna med att inte médta & godtagbara. Det borde betyda att de anser
risken for och skadan av en misslyckad kampanj som relativt liten. Lotta pa QuickWise
uttrycker att det kommer sd mycket nya kampanjer helatiden och att det kanske & darfor som
annonsbrerna inte anser att de maste oroa sig sa mycket for effekterna. Vad hander om till
exempel H&M gor en dalig reklam? Det kanske inte maste innebéra katastrof och sjunkande
forsdjningssiffror? Om en dalig reklam gors sa kan de kanske snabbt géra en ny reklam och

pa sa sétt fa den gamla kampanjen att fallai glomska.

Marknadsforing tycks vara ett omréde déar precision och exakthet & |agre stdende fenomen an
kreativitet och intuition. Alla undersokningsforetag utom GfK har instéllningen till
reklambyraer att de &r kreatorer och konstnérer och darfor g vill fa sitt arbete bedomt. Pa en
direkt fraga menar reklambyrderna a andra sidan att de tycker att reklamtester & nagot
positivt &ven om de inte utfor eller rekommenderar dem... Lite verkar nog det leva kvar att
reklambyrder har en tradition att inte tro pa effektmétningar da det hammar deras kreativa
idéer. De vill hellre lita pa magkansla @n analytiskt resultat da de & konstnarer medan
undersokningsforetagen ar analytiker. Aven MQ menar att en reklamkampanj skall "kittla en
nerv”. Den skall ligga pa gransen till det acceptabla. De anser att om det méts och raknas for
mycket pa kampanjen sa kan reklamen bli for "safe”, det vill saga for trékig, platt och eni
mangden. Vi tror att felet ligger i tron att effektmatningar maste innebéra att reklamen blir
"godkand” av konsumenter. Vi tycker istéllet att médtningar borde ses som ett sétt att faststéla
att konsumenterna forstar det budskap som annonsoren vill kommunicera. Métningar kan ju

lika garna visa att reklamen uppror manniskor, om det nu & det som annonstren vill uppna
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Hur viktigt innehdllet i sjdlva reklammeddelandet &r, & dock kopplat till vilket engagemang
kunden har i produkten i fraga, menar Joyce (1998).

Sett ur en annonsors perspektiv kan det dven tyckas att om inte annonsdren gév upplever det
som ett problem att de inte effektméter, stéller vi oss fragande till om det egentligen ar ett
problem? Ar annonsirerna nojda med sina reklamkampanjer som de & och redan ser en
forsaljningsokning som de & néjda med, har kanske undersokningsforetagen inte sd mycket
att tillfora. Om annonsoren inte ser tillracklig fordel i att |agga extra pengar pa effektmétning

sA &r det inte konstigt att de inte & mer angel &gna att genomfora dem.

Sett utifran reklambyrans perspektiv finns det en risk med att annonsorer borjar anvanda sig
av effektmétningar i storre utstrackning, vilken innebar att manga planerade reklamkampanjer
kanske inte skulle visa sig effektiva och darfér inte aga rum. Det skulle ge som resultat att
antalet uppdrag minskar for reklambyréerna, vilket kan vara en av anledningarna till att
reklambyraer inte rekommenderar reklamtester &ven om de intervjuade reklambyraerna inte
pastar sig varaemot dem. Likasa uttalar MQ en oro att fortester kan hindra koncept som sedan
istallet skulle visa sig vara framgangsrika, ett problem som &ven Annonsorfreningen
exemplifierar genom kampanjen for lattdlet Norrlands Guld. Dahlqvist och Linde (2002)
papekar dock att det & av stor vikt att inse att resultatet av en undersokning inte speglar hela
sanningen utan endast delar av den. Dérav &r det viktigt att inse vad en specifik undersokning
ar valid for, vilket &ven McGrath och Brinberg (1983) framhéaver i sin artikel genom att all
empirisk kunskap inom vetenskap bygger pa sannolikheter snarare an sakerhet.

Forsta undersbkningen en annonsor later utfora star inte relativt till nagon annan
undersokning, utan det &r forst efter ett par undersokningar som foretagen skapat sig en
kunskapsbank om vad det & som &r framgangsrikt. Med detta menar vi att en korrekt utford
undersokning resulterar i att slutsatser kan dras om hur en reklamkampanj uppfattas av
malgruppen bade fore, under och efter en kampanj for att kvalitetssakra utgangen, men det ar
inte forran tester gjorts pa olika kampanjer fran samma annonsdr som det gar att gora
jamforande analyser av effekterna. Dabey et. a. (1968) speglar detta med att beskriva
reklameffektivitet som ndgot som méste ses relativt. Aven Dahlqvist och Linde (2002)
uttrycker att mangfald ger en djupare och béttre bedomningsgrund, men papekar ocksa att for
manga perspektiv gor det svarare att fatta ett beslut.
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5.5 Konjunkturtendenser

Annonsorforeningen och vara intervjuade undersokningsforetag tycker sig kunna urskilja
olikatendenser vid hog- och lagkonjunktur. Vid l&gkonjunktur har annonsorer ett storre behov
av att garantera effekterna av varje satsad krona och testar sina reklamkampanjer i en hogre
omfattning. Genom att forsoka sékerstdlla resultatet av de resurser som spenderas kan de
minimera utgifterna for osékra satsningar. Nar det istéllet & hogkonjunktur och foretag har
det béttre ekonomiskt anser annonstrerna att det inte i samma omfattning ar viktigt att satsa
resurser lika sparsamt och sakert, utan har rad att missyckas. Med tanke pa att det &ar
lagkonjunktur i Sverige for tillfallet kan det tyckas motsagel sefullt att bade MarketWatch eller
Reflect sager sig fatt farre uppdrag frén annonsorer under det gangna aret. Det & endast hos
GfK som dessa tendenser tycks stamma, da de sager sig ha haft ett hektiskt &r. Kanske beror
detta pa att de & ett storre och mer valetablerat undersokningsforetag @n de Gvriga
intervjuade. GfK har genom manga &r i branschen (sedan 1967) kunnat bygga upp ett stort
nétverk av kunder. Det kanske &r sa att dessa kunder redan &r sa néjda med vad de fér fér sina
investerade pengar att de inte vill vara utan denna kunskapsbank, det vill sga att ju mer
annonstrer méter reklameffekter, desto mer forstér de nyttan av det. Vi tror att om en
annonsor anser att reklamtester & nagot som bidrar med positiva erfarenheter fortsitter de
antagligen att goéra marknadsundersokningar vare sig det &r 13g- eller hogkonjunktur, vilket
leder till att annonsdrer med undersokningstradition har ett djupare underlag att anvanda infor

varje skapad och efter varje undersokt kampan.

5.6 Ekonomiska orsaker

Ett foretag kommer sannolikt inte att vidta en atgard vars varde inte Gverstiger dess kostnader
i tid och pengar. Att inte méata en dtgard innebar ovisshet om dess innebdrd och forsvarar
dartill forbéttringar. For manga annonstrer beror dock inte anledningen till att de inte
effektméter sina reklamkampanjer pa ovilja, utan snarare pa ekonomiska begrénsningar.
Enligt QuickWise, GfK och King reklambyra méter de stora foretagen mer an de mindre.
Lotta pa QuickWise menar att det & ganska fa foretag som stér for de stora pengarna av de
cirka 45 miljarder SEK som é&rligen investeras i reklam i Sverige. Mindre foretag med

begrénsade resurser har ofta bara pengar till att gora galva kampanjen och prioriterar darfor
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inte uppfdljning. King reklambyra exemplifierade detta genom att berétta att manga foretag
far vdja mellan att gora antingen det ena eller ingenting. Deras poang var att det inte finns
nagon anledning att testa en kampanj som inte existerar. Tankarna att de resurser som finns
forst och framst skall gartill att gora reklam verkar dverlag vara évklara. Vi tror emellertid
att det inte alltid & det mest |6nsamma att |agga pengarna pa en reklamkampanj. Beroende pa
hur va en annonsor kanner sin malgrupp vore det kanske en mer givande investering for
foretaget att undersoka malgruppens intresse, attityder och kanslor  kring
varumarket/produkten, for att pd si sitt ta reda pa hur néjda kunderna & och vad de
egentligen vill ha. Detta ar ett resonemang som far stéds av Reflect, da de menar att det ar
forst nar en annonsor lart kénna och forstar sin malgrupp som de kan skapa effektiv reklam
som genererar forsaljning. Vidare &r det kanske inte altid den ekonomiska kostnaden som &r
for dyr. Den psykologiska kostnaden av att ge upp de tillvagagangssatt som lange anvants
internt & sannolikt s& hog att en uppenbar fordel maste uppnas for att det skall bli vart att

andra gamlarutiner.

En ytterligare orsak till att annonsorer inte testar sina reklamkampanjer ar att det kan vara
praktiskt svart att hinna med att utfora olika undersokningar. Fran det att en reklamkampanj
borjar produceras till dess att den visas i sitt utvalda medium &r det ofta ont om tid. Korta
ledtider inom produktionen, samt kort exponeringstid i media gor att undersokningar
bortprioriteras. Effektmétningar okar den tid det tar att producera reklamen fran borjan till
slut, en tidskostnad som kan vara val mérkbar inom den redan stressade reklambranschen, dér
tid &en innebér pengar. Dessa antydningar har vi bland annat mérkt av i intervjun med Lotta
pa QuickWise.

Idag & det fler och fler féretag som samsas om utrymmet i media. Déarfér krévs det av
foretagen att de profilerar sig for att deras produkter skall synas ibland alla andra
Kommunikation blir darfor alt viktigare och det blir dyrt att misslyckas med reklam. Detta
styrks av Lotta pa QuickWise och vi tror att det darfor kommer att bli vanligare att anlita

undersokningsforetag for reklamtester framdver.
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6. Slutsatser

Reklameffektmétningar & bara ett av manga instrument som marknadsforare anvander sig av
och vi tror att det & svart att se dess brister och fortjanster ifall det inte séts in i
marknadsférarens vardag. Var utgangspunkt har genomgaende varit att foretag tycks méta
mindre an vad skulle vara rimligt sett fran de teoretiska fordelarna med att méta. Detta
innebdr inte att vi uteslutit maojligheten att de finns en rationellt grundad anledning till den
begrénsade anvandningen. Mdéjligen & det sa att effektmétningar av reklam inte als ar
nodvandiga, eller i varje fall inte for allaforetag i alla situationer. Aven om det & givande att
utréna en reklams effekter, s skapar effektmétningarna, sett ur ett cost/benefit perspektiv,
inte alltid ett ekonomiskt mervéarde. For att den inhémtade informationen skall generera ett
mervarde, maste den omvandlas till nagot véardefullt for foretaget, sdsom exempelvis en
konkurrensfordel eller 6kat varumérkesvarde. §éava inhdmtandet av informationen i sig ger

ingen ekonomisk vinst.

Det finns dock andra forklaringar, som vi tror & av betydelse. En av dessa & de kostnader
som finns i samband med en reklameffektmétning. Dessa &, som konstaterats i analysen,
sannolikt inte alltid ekonomiska. Troligen ar ekonomiska aspekter mer betydande for mindre
foretag, medan det for storre foretag & en mer betydande kostnad att ta sig den extra tid det
tar att méta en reklam. Déartill kommer den psykologiska kostnad det skulle innebéra att ge
upp befintliga reklamrutiner. Manga undersokningar kommer heller inte att ses som
meningsfulla ifall foretagen bibehdller de forsajningsbetonade ma som tycks forekomma i
foretag som inte effektméter. De foretag som har kommunikations- eller processrelaterade
md kommer att finna storre anvandning av den information en effektmétning genererar. En
annonsors beddmning om hur mycket en effektmétning far kosta blir forst aktuell nar denne
upplever att det skulle finnas en faktisk nytta av att effektméta. Innan ett sddant behov kan
uppstd, finns ett antal hinder som maste passeras. Bland dessa kan en viss skepsis mot
reklameffektméatningar noteras. Dels mérks en oro att reklam som testas inte kommer att
kunna bli lika provokativ som i dagslaget, dels finns en misstro mot mgjligheten att kunna
maéta reklam. For de som inte &r skeptiska mot effektmétningar, kan en oriktig uppfattning om

vilken information dessa skulle kunna generera utgora hindret. En uppfattning vi har stétt pa
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ar den att effektmétningar endast bér anvandas om det ror ett helt nytt eller osakert koncept,
medan inarbetade koncept inte anses kunna misslyckas.

Vi tror att reklambyraerna har en betydande del i dagens attityder mot och forestallningar om
effektmétningar. Reklambyraderna tycks uppleva understkning av reklam och dess
foresprakare som ett hot, en kraft som kan hamma deras kreativa utveckling sval som stoppa
mycket reklam. Mdojligen & detta en riktig uppfattning, da foretag troligen inkluderar
eventuella undersokningskostnader i sin totala marknadsf6ringsbudget och att reklambyraerna
da skulle fa konkurrera med undersokningsforetagen om dessa pengar. Av egenintresse
forefaler de darfor motverka anvandandet av sadana métningar, utan att reflektera 6ver vilka
eventuella fordelar deras kund skulle kunna fa déarav. Om reklambyrderna hade varit mer
positivatill effektmatningar av reklam, ar det inte osannolikt att de ocksa hade kunnat gynnas
av den okade kundkunskap och varumarkesmedvetenhet kundftretaget skulle kunna na
darigenom. Att fortroendet for och varderingen av  reklambyrderna relativt
undersokningsforetagen & sa hogt hos kundforetagen, forsétter reklambyraernai en position
dér de kan utdva stark inverkan éver sina kunders forestallningar om reklam. Aven om vi tror
att kundfdretagens foretradare forvisso har en egen vilja, gér samstammigheten mellan deras
och reklambyraernas asikter att vi tror att en betydande paverkan har skett och sker fran
reklambyrans sida.

Vi har sannolikt endast skrapat pa ytan av ett stort spektra av olika bakomliggande syften och
ma sdval som individuella processer. Emellertid ger dessa en bild av nagra av de
uppfattningar som préglar branschen. Vi tror att de sutsatser vi har dragit, har lyft fram
aspekter som kan ha betydande inverkan pa instéllningen till effektmatningar av reklam. De
uppstallda reklammdlen verkar ha betydelse for hur bendgna foretag & att undersoka
reklameffekter. Okad forsaljning genom reklam & onekligen malet for samtliga foretag. Det
& dock forst nér reklamen ses som en delprocess i hela konsumtionsprocessen som
reklameffektmatningar blir en klart nédvandig pusselbit med information.

Reklameffektmétningar & inte en motor for ett helt foretag, utan snarare en kugge i
maskineriet. De utgdr grunden for forstaelsen for hur foretagets kommunikations- och
reklamstrategier samverkar med den énskade magruppen. Reklam & ett kommunikativt
verktyg, avsett att paverka konsumenterna och skapa en given effekt i samband med andra

stimuli. Reklam i sig & inte statiskt, utan ett komplext och svarfangat fenomen, liksom de
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psykologiska processer hos konsumenterna det avser framkalla. Aven ifall skepsisen fran
foretagen har varit betydande, tror vi fortfarande att bedémningen om hur reklam paverkar
konsumenten & for komplex och mangfacetterad for att |amnas &t intuitiva bedémningar. Sa
lange drivkraften bland kundforetagen inom detta omrade &r att undvika skada snarare an att
sbka efter och skapa en egen fordel, kommer marknaden for effektmétningar att ha det motigt.
Vi tror att nyckeln till forstaelse for hur marknaden kan utvecklas framst ligger i forméagan att
betrakta métningar ur kundforetagets perspektiv, saval ekonomiskt som tidsméssigt och
psykologiskt.

6.1 Forslag till vidare forskning

Ovanstéende antaganden & tankta som ett underlag infor vidare forskning, d& en kvantitativ
studie av branschen kan bli aktuell. Vi tror att forstéelsen for problematiken skulle kunna 6kas
vasentligt genom att ingdende studera olika kundforetags marknadsforings- och
reklamplanering. Det skulle aen vara intressant att studera eventuella skillnader i
detaljhandeln i anvandandet av effektmétningar mellan 6vergripande varumarken sasom JC

gentemot individuella varuméarken, exempelvis Levis.
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Bilaga 1: Undersdkning utférd av Annonsdrforeningen i samarbete med MarketWatch 2001

Undersokningen nas genom denna lank: http://www.annons.se/downl oads/M arketWatch. pdf
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Bilaga 2: Intervjufragor - Annonsdrféreningen

Historik om undersokningsbranschen, nér blev det aktuellt att borja méata effekter?
Vad foranledde undersokningen gjord i samarbete med MarketWatch hosten 20017?
Vilken & trenden i samhéllet betr&ffande reklamtester?

Varfor tror ni pA Annonsorforeningen att fler foretag inte har en policy for samt anvander sig
av effektmétningar?

Finns det skillnader mellan olika branscher i anvandandet av reklamtester?
Gynnar det reklambranschen att effektméta?

Vilken installning tror ni att reklambyraer har gentemot reklamtester?
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Bilaga 3: Intervjufragor — Undersokningsféretag

Hur gér ni tillvaga vid en undersokning - fran ax till limpa©?
Vad gor ni mest, forprovning eller efterprovning?

Vilka metoder anvander ni vid effektmétning av reklam?
Teoretisk grund till metoden - dvs. varfor anvander ni denna metod?
Hur tillforlitliga dr de uppmétta resultaten?

Hur v&l kan en undersokning isolera problem?

Fordelar och nackdelar med er metod/era metoder?

Vilka konkurrenter har ni?

Hur skiljer sig konkurrenterna?

Vad har ni for konkurrensfordelar?

Hur skiljer sig den svenska och utlandska marknaden?

Ar det ndgra skillnader pa foretagsstrukturen mellan de foretag som ”koper” effektméatning
gentemot de som inte gor det?

Vilket varde soker kunden, det vill séga varfor anlitar de er? Motiv?
Vilket varde lagger ni i effektmétningar?

Kan ni se ndgratendenser som &r konjunkturbundna betréffande anvandandet av
effektmétningar?

Anser ni anvandandet av effektmétningar som nédvandigt?

Anser ni att det & faforetag pa marknaden som anvénder sig av effektmétningar? | safall:
Varfor tror ni att det ar fa foretag som undersoker effekterna av sina reklaminsatser?
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Bilaga 4: Intervjufragor — Reklambyraer

Vilkatyper av reklam skapar ni? (FOr vilka medier?)

Ar reklambyrén inblandad i kundernas mél eller hjalper ni endast till att utveckla kampanjer?
Vilken &r er roll i marknadsforingsprocessen?

Vad & brareklam?

Hur uppnar en reklamkampanj sinamal?

Hur gar det att veta att en reklamkampanj & bra?

Utfor ni reklamtester eller har ni ndgot samarbete med ett undersokningsforetag?

Anser ni anvandandet av effektmétningar som nédvandigt?

Rekommenderar ni erakunder att utfora effektméatningar av sina reklamkampanjer?
Varfor?/Varfor inte?

Anser ni att det & faforetag pad marknaden som anvander sig av effektmétningar? | safall:
Varfor tror ni att det ar fa féretag som undersoker effekterna av sina reklaminsatser?
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Bilaga 5: Intervjufragor — Annonsdorer

Vilkaar era konkurrenter?

Hur profilerar ni er reklammassigt gentemot era konkurrenter?

Hur sétter ni mal i er marknadsf6ringsbudget?

Vilken sorts reklam anvander ni er av?

Har ni en intern marknadsforingsavdelning eller skots den delen av verksamheten externt?

Effektmaéter ni er reklam?
Varfor/varfor inte?

Har ni n&grarutiner/policy for era effektmatningar? (Exempelvis att de & aterkommande)

Overvéger ni att anvanda er av effektmatningar av er reklam?
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