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Sammanfattning

Titel: Reklamens osynliga krafter — En studie av upplevelseorienterad
reklam.
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Utbildning: Institution for Service Management, Lunds
Universitet, Campus Helsingborg.
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Syftet: Vi beskriver och analyserar fenomenet upplevelseorienterad reklam

samt utvecklar en modell som kan anvéndas inom
marknadskommunikation med fokus pé upplevelseskapandet.
Nyckelord: Upplevelser, reklam, kommunikation, faktorer.

Denna uppsats handlar om hur foretaget kan anvianda upplevelse for att kommunicera med
dagens konsument pé ett mer effektivt sdtt. Dessutom tar vi upp hur olika faktorer inom
reklam bor anvindas for att skapa olika upplevelser. Eftersom det finns mycket skrivet i1 teorin
om upplevelse” och “reklam” men inget om upplevelseorienterad reklam, trots att det
forekommer 1 praktiken, blir det intressant att studera fenomenet. Upplevelse inom reklam é&r
inte s nytt, utan en trend for att sticka ut och skapa utrymme for att bli ihdgkommen.

Vi har bdrjat vara studier med insamling av det empiriska materialet i form av nagra exempel
pa upplevelseorienterad reklam. For att f& en djupare forstaelse for upplevelseorienterad
reklam har vi undersokt fenomenet fran sdndarens perspektiv i form av djupintervjuer. Det
empiriska underlaget har vi sedan tolkat med hjélp av relevant teoretiskt material.

Vi forklarar forst upplevelsens utveckling och betydelse i den nya ekonomin samt tittar
ndrmare pd upplevelsens anvdndning inom marknadsforing. For att ge perspektiv pa
upplevelseorienterad reklam genomfors en diskursanalys. Vidare presenterar vi den
kommunikativa upplevelseorienterade modellen som vi sjdlva skapat. Utifrdn denna modell
beskriver vi de olika delarna. Sarskilt fokus ldggs pa olika upplevelseskapande faktorer, vilka
kan vara till hjdlp for att forstdrka reklamens effekter, samt olika upplevelsetyper vilka vi
kategoriserar utifran vara insamlade illustrationer inom den upplevelseorienterade reklamen.

Resultatet fran vara studier visar att upplevelseorienterad reklam &r en reklam som beror
ménskliga sinnen. Det &r mojligt att beréra de ménskliga sinnena med hjélp av olika synliga
och osynliga faktorer. Vi har kommit fram till att genom att kategorisera reklam enligt olika
typer av upplevelser kan foretaget nd sina kunder pé ett mer effektivt sitt.

Trevlig lisning!



Abstract

Title: Advertising invisible power — An explorative study of
the experience-related advertising
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Purpose: The purpose is to describe and analyse experience-related

advertising and to introduce a new model that can be used by
companies in their marketings communication.
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This essay is about how a company can use experiences to communicate with their customers
in a more effective way. Besides that we discuss how different kind of advertising factors
should be explored to create dissimilar experiences. Using the experiences in advertising is
not a new subject but it is a trend to be visible on the target. It will be interesting to study
experience-related advertising because it practices in reality but has never been defined in the
theoretical way.

To be able to answer our questions we have begun our studies from collecting some examples
of experience-related advertising. To be able to deepen us in the experience-related
advertising we investigate phenomena from the creators’ perspective. We have approached
the research with qualitative method by deep interviews to find out the experts’ opinions and
our own observations.

In the theoretical background we introduce experience in the new economy. We were using
discourse analyse to show the perspective on the experience-related advertising. Furthermore
we introduce our communication experience-related model. Also we discuss visible and
invisible factors and tools which influence experience in the advertising. Finally we categorise
our examples of advertising by using the Pine & Gilmores" figure.

The conclusion of our investigation is that experience-related advertising can be defined as
advertising which influence human senses. It is possible to manipulate the human sense by the
visible and invisible factors. By using different kind of experiences, companies can be
talented to reach their customers in a more effective way.

Have a nice reading!
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1 Inledning

Detta kapitel bérjar med en bakgrundsbeskrivning till det dimnesomrdde vi valt att undersoka.
Vidare diskuterar vi kring uppsatsens problematik. Avsikten dr att vicka intresse och
grundforstdelse hos ldsaren for uppsatsens tema. Kapitlet mynnar ut i problemdiskussion,
frdgestdllning och syfte.

1.1 Bakgrund

Har du ngon géng funderat p& vad som viicker din uppmérksamhet nér du ser reklam? Ar det
farg, bild, reklamens utformning som 6ppnar dina sinnen och fangar ditt intresse? Virdet pa
reklam fordndras sd fort du blir engagerad och paverkas av den. Du fingas av ndgot
annorlunda som tillhor det ovanliga i reklamens virld. Det kan handla om ett
overraskningsmoment som skapas och nigot extra som du inte forvédntat dig. Det dr séllan
sjdlva produkten i sig som blir den enda upplevelsen utan olika kédnslorelaterade faktorer som

paverkar din mottagning och tolkning efter att du konfronterats med reklam.

Vi lever idag i ett upplevelsesamhille med en upplevelseekonomi,' denna utveckling paverkar
olika branscher omkring oss. Inte minst inom marknadsforing dir vi kan se en stigande
tendens till anvindning av upplevelseskapande faktorer inom reklam. Ett traditionellt synsétt
ar att reklam ska fa kunder att uppmirksamma en produkt eller tjénst. Produkten och tjénsten
ar 1 fokus och reklamen dr formedlaren av dess vérden. For att foretag ska kunna vara
konkurrenskraftiga gentemot konkurrenterna och trdnga igenom marknadsbruset ar det
nodvindigt att fokusera pa att forstirka produktens egenskaper med hjdlp av olika
upplevelsefaktorer i reklam sasom bild, farg, humor och dverraskning. Genom att skicka ut
budskap till sina kunder med hjidlp av dessa faktorer kan kunden erfara en extraordindr
upplevelse.” Idag #r det viktigt att kunden underhlls, engageras eller blir berdrd pa ett
personligt sdtt da uppmarksamhet viacks. Den enskilda upplevelsen kan vara méngtacetterad
och ér den enskildes ensak. Séndaren kan inte 1 forvig tala om vad mottagaren ska kénna eller
tainka men kan forsoka skapa ett behov av att fi lov att kénna, ténka, tolka och Overraskas.
Séndaren kan skapa forvintan som snarare gar ut pa att Oppna sinnen och skapa nyfikenhet

och engagera, en s kallad upplevelse.?

"O'Dell, T. (2002) sid. 15f.
2 Mossberg, L. (2003) sid. 22
? Lindfors, E. (2005) sid. 36



1.2 Problemdiskussion och fragestallning

I dagens hirda konkurrens behdver foretag anstréinga sig mer i sin marknadskommunikation
for att gora sig sedda och horda i mediebruset. Bruset medfor att kunden undviker att komma i
kontakt med kommersiella meddelanden eller filtrerar bort reklam.* Olika typer av media
kampar om uppmirksamhet for att kommunicera ut sitt budskap.” Darfor blir det viktigt for
foretag att kunna anvénda olika verktyg for att kunna kommunicera ut sitt budskap pé ett
lockande och effektivt sitt. Ett av dagens slagkraftiga verktyg for marknadskommunikation &r
upplevelse. Upplevelse inom reklam ir inte s& nytt, utan en trend for att sticka ut och skapa
utrymme for att bli ihdgkommen. Det finns mycket skrivet i teorin om “upplevelse” och
“reklam” men inget om “upplevelseorienterad reklam”, trots att den forekommer i praktik.
Som en f6ljd av detta blir det intressant att se hur de “traditionella” faktorerna inom reklam
anviands till upplevelseskapandets faktorer och hur denna upplevelse skapas, planeras,

produceras och formas.

Fréagan som vi utgar ifran dr hur foretaget kan anvinda upplevelse for att kommunicera med
dagens konsument pa ett mer effektivt sitt? Vi kommer att fordjupa oss i denna problematik

med hjdlp av foljande fragestéllningar:

e Vad avgor att en reklam kan kallas for upplevelseorienterad reklam?
e Vilka faktorer frambringar och forstirker upplevelseorienterad reklam?

e Hur kan upplevelseorienterad reklam kategoriseras enligt olika upplevelsetyper?

1.3 Syfte

Syftet ar att beskriva och analysera fenomenet upplevelseorienterad reklam samt utveckla en

modell som kan anvidndas inom marknadskommunikation med fokus pa upplevelseskapandet.

1.4 Disposition

Var uppsats ar upplagd enligt tematiserad form, dir vi varvar empiri, teori och analysdelarna

tillsammans. Anledningen ar att underlatta lasandet for ldsaren.

* Séderlund, M. (2003) sid. 16
> Gustafsson, C. Rennemark, R. (2002) sid. 8ff.



Kapitel 1 utgoér en introduktion kring uppsatsens tema. I denna del tar vi upp vart
problemomrédde pa ett djupare plan for att sedan avgrdnsa oss i ett antal fragestéllningar. Vi

avslutar detta avsnittet med uppsatsens syfte och disposition.

I kapitel 2 presenteras vart val av tillvigagéngssitt som &r relevanta for uppsatsen. Darefter
ger vi en beskrivning av metoden som vi valde for den empiriska och teoretiska delen.

Slutligen forklarar vi den metoden som anvénds i analysen.

I kapitel 3 borjar vi med att forklara upplevelsens utveckling och betydelse i den nya
ekonomin ur det samhélleliga perspektivet. Vidare forklarar vi hur fordndringar i dagens
ekonomi péverkar marknadsféringen. Inom marknadsforingen fordjupar vi oss sedan i
reklamens roll som ett kommunikationsverktyg. Kapitlet avslutas med diskursanalys kring

fenomenet upplevelseorienterad reklam.

I kapitel 4 beskriver vi marknadskommunikationens utveckling med hjélp av upplevelse.
Sedan presenteras vér utvecklade modell som ligger till grund for uppsatsens vidare struktur.
I modellen forklaras budskapet och olika medium som ingar i kommunikationsmodellen.

Slutligen lyfts Internet och Event marketing fram for att betona dess betydelse.

I kapitel 5 borjar vi med reklamens utformning déir kreativiteten har stor betydelse. Vidare
fordjupar vi oss 1 bdde de synliga och osynliga faktorer som leder samt forstarker skapandet
av upplevelseorienterad reklam. Bland de synliga faktorer som lyfts fram &r; bild, text och
farger. Bland de osynliga faktorer som bendmns &r; humor, 6verraskning och ljud. Faktorer
belyses ur ett skaparperspektiv, ddr malet med anvéndningen av dessa faktorer i skapandet av

upplevelse i reklam forklaras.

I kapitel 6 presenteras olika upplevelsetyper enligt Pine & Gilmores modell for att kunna
kategorisera upplevelseorienterad reklam. Vi forklarar modellens tvd dimensioner som

slutligen mynnar ut i fyra upplevelsetyper inom upplevelseorienterad reklam.

I kapitel 7 tar vi upp slutdiskussion som bygger pa vart undersokningsresultat samt ger svar pa
vara fragor som stélldes inledningsvis. Vidare diskuteras modellens anvidndbarhet for
reklamskapare. Avslutningsvis beskriver vi véra slutsatser och forslag till vidare forskning

inom omradet.



2 Metod

1 detta kapitel kommer vi att belysa for ldsaren vart val av tillvigagangssdtt i vara studier. Vi
ger en beskrivning av metoden som vi valt for den empiriska och teoretiska delen. Ddrefter
forklarar vi den metod som anvdnds i analysen.

2.1 Metodologisk tillvagagangssatt

Vid vart beslut med tanke pd studiemetodik har vi utgatt fran vart undersokningsobjekt, ett
fenomen - upplevelseorienterad reklam, som vi observerat. Detta fenomen praktiseras i
verkligheten men har dock aldrig definierats pa forskningsniva. P& grund av detta har vi borjat
vara studier med insamling av det empiriska materialet i form av ndgra exempel pa
upplevelseorienterad reklam. For att kunna fa en djupare forstaelse for upplevelseorienterad
reklam har vi valt att undersoka fenomenet fran sdndarens perspektiv. Vi valde den kvalitativa
metoden i form av intervjuer for att kunna studera fenomenet ur olika synvinklar. Den
kvalitativa metoden mojliggjorde att respondenterna kunde utrycka sina &sikter med egna
ord.® Vi intervjuade personer med olika relationer till fenomenet, vilket definieras som
killtriangulering.” Genom utforandet av djupintervjuer med utvalda personer, samt vara egna
observationer strivade vi efter ett komplett empiriskt underlag for att kunna tolka det med
hjélp av relevant teoretiskt material. Med hédnsyn till detta har vi forsokt att anvdnda oss
endast av de teoretiska begreppen som vi kunde koppla direkt till den insamlade empirin.

Detta kom att hjilpa oss att fokusera pa det studicomradet som vira fragestillningar gillde.®

2.2 Empirisk datainsamling

Vid empirisk datainsamling har vi utgatt frn var problemformulering for att beskriva och
forklara fenomenet. Det empiriska materialet som vi har valt bestar av djupintervjuer samt
olika exempel pd upplevelseorienterad reklam fran olika form av medium sasom tryckt
material, Internet och evenemang. Vid valet av exempel har vi utgatt frdn olika typer av
upplevelser som beskrivs av Pine & Gilmore. Utgangspunkten vid val av intervjupersoner var

deras kompetens avseende fenomenet.

® Jacobsen, 1. D. (2002) sid. 39
7 http://www.infovoice.se//fou/bok/10000035.htm (2006-04-25)
¥ Rienecker, L. & Jargensen, P. S. (2002) sid. 29




2.2.1 Urval av intervjurespondenter

Vi har valt sju intervjupersoner som genom sin kunnighet och erfarenhet blev relevanta
respondenter till vara intervjuer inom det utvalda studieomrédet. For att kunna se pd
fenomenet fran skaparens sida har vi medvetet valt sex experter som i viss grad har att gora
med skapandet av reklam eller upplevelse. Dessutom har vi valt att genomfora en intervju

med en forskare.

Experter som sysslar professionellt med reklam eller upplevelse:

= Per Welinder, copywriter pa reklambyran Bates Red Cell i Helsingborg.

= Pia Malmros, egen foretagare, konstnédrinna och designer fran Pia Malmros Design i
Bjérehalvon.

= Mia Rolf, deldgare och projektledare fran Inspired Minds Event & Communication i
Malmo.

= Ib Lenneke, konstnér och reklamdesigner pa Ibidea i Malmo.

* Gunnar Tornqvist, egen fOretagare och copywriter pd reklambyran Bistro i

Helsingborg.

Mikael Jidenholm, VD pa UgglarpParti AB och projektanstilld vid upplevelseprojekt
1 Halland.
Forskare

= Lise Jensen, forskare och ldrare i multimedia och visuell kommunikation pd LTH

Ingenjorhogskolan vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg.

2.2.2 Intervjuers utférande

Viért forsta steg 1 utférandet av intervjuerna blev att kontakta respektive person som vi antog
kunde bidra med sin kunskap i vara studier. Vid vér forsta kontakt med respondenten gav vi

en kortare presentation om var utbildning samt virt mal med uppsatsen.

2.2.2.1 Intervjuer via mail

Den forsta intervjupersonen var Pia Malmros som vi triffade personligt pd Campus
Helsingborg, dock har intervjun skett i form av mail. Den andra intervjun som ocksa skedde
via mail var med Mia Rolf som pa grund av mycket arbete sjdlv valde denna form.

Respondenterna svarade skriftligt pa vara frdgor via mail inom en vecka. Problemet med den
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metoden &r inte sjdlva utforandet utan resultatet det vill séga att svaren kanske inte blir lika
arliga och pa samma tillfredstédllande nivd som vid den personliga intervjun. Vi vill dock
papeka att vi fick mdjlighet att dterkomma till respondenterna om négot i1 deras svar verkade

obegripligt for oss.

2.2.2.2 Personliga intervjuer

De fem Ovriga intervjuerna hade form av personligt mote dér vi stdllde fragor enligt véra
intervjuguider. Konversationen spelades in med hjdlp av diktafon enligt tidigare
overenskommelse med respondenten. Samtalet transkriberades noggrant efter respektive
intervju. For att forenkla arbetet med transkribering valde vi att anteckna mindre detaljerat
under intervjun. Intervjuerna med Per Welinder, Ib Lenneke, Gunnar Tornqvist, Mikael
Jidenholm och Lise Jensen har skett pd respondenternas arbetsplats under en formiddag en
veckodag. For att underlétta for respondenterna att kdnna till de begrepp som var intressanta
for oss i1 véra studier samt lata dem forbereda sig till intervjun fick de i forvig intervjuguide
via mail. Intervjuguiden (se Bilaga 1) delades in 1 fyra olika teman for att vi lattare skulle
kunna styra intervjun samt undvika upprepningar frdn respondentens sida. Intervjufragorna
har vi konstruerat sd att respondenterna gavs mojlighet till 6ppet svar. Fordelen med det var
att intervjupersonerna kunde svara utifran sitt eget tankesétt. Nackdelen, som vi sjidlva kunde
midrka var att vissa intervjupersoner forsokte utrycka sig véldigt brett eller ddlja sina
kunskapsbrister vilket i sin tur pdverkade deras fokus pa fragan och dirmed kvaliteten pd

svaret.

2.2.3 Egna observationer

Den andra typen av var kvalitativa datainsamling blev véra egna observationer. Vart mél var
att iaktta hur upplevelse skapas och formedlas i en utvald héndelse avgrinsad i tid och rum.” I
vart fall blev det modevisning pa Vila kdpcenter i Helsingborg och méssan Hem & Villa i
Malmé. Modevisningen skedde sondagen den 30 april 2006. Vi édkte till kdpcentret for att
observera evenemanget. For att dokumentera vara observationer anvinde vi oss av
digitalkamera. Nar det géller Hem & Villa arbetade en av oss pd méssan i mars fora aret
darfor ansag vi att hennes iakttagelser kunde vara anvéindbara i var uppsats. Fordelen med den

metoden var att vi kunde utféra vara egna observationer pa ett mer eller mindre flexibelt sitt

? Jacobsen, 1. D. (2002) sid. 211
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nér det giller tid och plats. Nackdelen var att det var ganska svart att undvika subjektivitet i

tolkningen av resultatet trots att fenomenet observeras ur skaparens perspektiv.

2.3 Teoretisk datainsamling

Vid insamlandet av informationen som vi byggde var teoridel pd har vi utgatt frdn tva
begrepp: upplevelse och reklam. Urvalet av litteratur har skett genom olika &mnesord som vi
kunde forknippa med de tvé begreppen. Vi har anvint oss av tryckta material sasom bocker,
veteskapliga uppsatser och elektroniska artiklar pa Internet. Eftersom bade upplevelse och
reklam undersoks av ménga forskare har vi anvdnt oss av béde den svenska och

internationella litteraturen.

2.4 Analysmetod

[ analysmetoden har vi utgitt fran de iakttagelser vi har gjort kring fenomenet. Vid
bearbetningen av det insamlade materialet har vi borjat med renskrivningen av de insamlade
intervjuerna da en del var ganska langa. Eftersom det empiriska underlaget var ganska brett
och ménga svar liknade varandra fick vi sortera dem enligt respektive tema. Nar alla
informationer frdn den empiriska delen blev systematiserade och sammanstillda i ritt ordning

borjade vi arbeta med vér analys.

For att kunna ge ldsaren ett perspektiv pa fenomenet som vi konstaterar anvénds tydligt 1
dagens reklam men som inte forklaras pé ett teoretiskt sétt har vi valt att anvinda oss av en
analysmetod, en upplevelsediskurs. Enligt Borjessons resonemang ér diskursanalys inte bara
ett givande tillvigagangssitt utan det handlar om att ge fenomenet ett nytt meningsfullt
sammanhang.'® Eftersom ordet diskurs 4r en relativ ny och obegriplig foreteelse i sig sjalv ér
en kort och forklarande definition av begreppet nddvéndig. Diskurser ar talordningar och
logiker som bestimmer grénserna for vad som dr socialt och kulturellt accepterat som “’sant”,

“trovirdigt”, “fornuftig”, “gott”, med mera.'' Med andra ord #r diskurs ett bestimt sitt att

tala om och forsta virlden. Fordelen med denna metod dr mdjligheten att identifiera olika

" Ibid. sid. 25
"' Borjesson, M. (2003) sid. 21
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objekt och urskilja dessa objekt fran varandra.'> Nackdelen med den typen av analys ir att

den kan vara svarbegripligt for ldsaren som inte ar fordjupat 1 &mnet.

En annan aspekt som kopplas samman med den diskursiva forskningen &r valet av kompetenta
personer och experter vars kunskap och erfarenhet som ger de mest trovirdiga
informationskéllorna till vir undersdkning. Inom varje omrade déar den aktuella diskursen
verkar réder talordning ocksd 6ver vem som definieras som (mest) initierad, vem som &r mest

kapabel till det mest serivsa talandet."

For att kunna uppna syftet med var uppsats samt svara pa vara fragestillningar och formedla
det 1 form av en palitlig och trovérdig text bestimde vi oss for att varva det insamlade
empiriska underlaget med det teoretiska materialet for att komma fram till egna reflektioner.
Vi dr medvetna om att vid vissa delar kan den teoretiska delen dominera. Med dessa delar vill

vi formedla kunskapen som vi anser ha betydelse for var uppsats och vart slutliga resultat.

2 Ibid. sid. 35
1 Borjesson, M.,(2003) sid. 21
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3. Upplevelse i den nya ekonomin

I detta kapitel borjar vi med att presentera upplevelseekonomins utveckling i det nya
sambhdllet, for att 6ka forstaelsen for de olika fordndringarna som sker i dagens ekonomi. Vi
forklarar vidare hur dessa fordndringar pdverkar dagens marknadsforing och hur
marknadsforingens effektivitet kan forbdttras for att foretaget ldittare ska kunna na sina
kunder. Inom marknadsforing vill vi peka pd reklamens roll som kommunikationsverktyg ddr
semiotik  och  narrativ  paverkar  mottagarens  tolkning.  Slutligen  belyser  vi
upplevelseorienterad reklam med hjdlp av diskursanalys for att ldittare forstd fenomenet.

3.1 Upplevelseekonomins utveckling i det nya samhallet

Under de senare dren har vi observerat minga politiska, ekonomiska, sociokulturella och
tekniska fordndringar i det moderna samhillet. Vi kan konstatera att dessa fordndringar
speglar en naturlig utveckling i det nya samhéllet vilket utgér grunden till den globala
utvecklingen. Detta 1 sin tur har lett till att konkurrensen okat, forandringar sker jamnt, trender
sprids allt snabbare och prisdifferensen minskar.'* Allt fler produkter har Dblivit
standardiserade, for att gora sig gillande behdver produkten attraktiva mervirden.'” Den
globala utvecklingen har gjort att vi gétt fran ett tjinstesamhille till ett upplevelsesamhille.'®
Detta kan vi dven se pé den svenska marknaden dér etableringen av internationella féretag har
medfort hogre krav pd konkurrenterna. Ett exempel pa detta, ndmner Jidenholm, ar
McDonalds som genom sin kunnighet inom marknadsforingsomrddet bidrog till att oka

forstaelsen for anvandning av nya verktyg, exempelvis upplevelse, i reklambranschen.'’

Wabhlstrom menar att upplevelsesamhillet inte dr en isolerad foreteelse, utan han ser denna
utveckling ske i samklang med vad som hinder med samhillet i 6vrigt.'"® Mossberg menar att
behovet av upplevelser 1 samhéllet 0kar inte endast pa grund av de makroekonomiska och
politiska faktorerna utan dven pi grund av individens personliga vérderingar."” Wahlstrom
anser att i en tid som kénnetecknas av vetenskap och rationalism blir lingtan efter och

behovet av irrationalitet, fantasi och drommar den givna mottrenden.”® I upplevelsesamhillet

" Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 6

1> Wahlstrom, B. (2002) sid. 39

' Pine, J. Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 6
17 Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-07

'8 Wahlstrom, B. (2002) sid. 20

' Mossberg, L. (2003) sid. 14

0 Wahlstrom, B. (2002) sid. 28
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ar det den individuella upplevelsen som é&r drivkraften i individens vandring enligt Maslows

behovstrappa.?'

Det handlar om att midnniskan forflyttar sig vidare uppat i Maslows behovstrappa. De tva
forsta stegen i trappan, kroppsliga behov och trygghetsbehov, &r sjilvklara i dagens
visterlindska samhélle. De tre Oversta stegen gemenskap, uppskattning och
sjdlvforverkligande 4r det som minniskan letar och strdvar efter idag. Dessa utgor
nyckelbegreppen i upplevelseekonomin.”? Det handlar idag inte bara om att Svertriffa
kundens forvintningar utan om att ge kunden nigot som den inte ens tinkt pa.>> Foretaget bor
finna ett mervirde for kunden.”* Detta mervirde blir allt viktigare att &stadkomma da
konkurrensen om mottagarens uppmérksamhet dkar och dé fler varumérken samt mer reklam
syns pa marknaden. Darmed blir det betydelsefullt att sticka ut och skapa utrymme for att bli
ihdgkommen.” Enligt Rolf 4r upplevelser ett vildigt slagkraftigt verktyg for att bryta igenom
reklambruset och na kunder, i sjilva verket en ren dverlevnadsstrategi.”® Reklamskapare bor
anvinda sig av olika uppmairksamhetsskapande verktyg for att fa reklamen intressant och

lockande for individen.

Viéra intryck fran intervjuerna ar att foretag vid upplevelseskapande i reklam &r tvungna att ta
hinsyn till kundens behov, alltsa till den naturliga utvecklingen som individen tagit i Maslows
behovstrappa. Det giller for foretaget att skapa upplevelser efter kundernas behov for att

kunna positionera sig pd marknaden och anvinda olika strategier for att engagera kunden.

Vi kan konstatera att orsakerna till upplevelseekonomins framvixt dr manga. Produkter har
blivit standardiserade och detta i sin tur har lett till att konkurrensen 6kat. Producenterna har
varit tvungna att hitta nya sitt dér inte sjélva produkten utan sjdlva processen dr en viktig del.
Det giller for foretaget att hitta merviarde for mottagaren med hjdlp av upplevelse.
Upplevelseekonomins framvéxt har skett inte bara pa grund av makroekonomiska faktorer
utan dven pd grund av individens krav som har fordndrats. Gemenskap, uppskattning och

sjalvforverkligande dr det individen strdvar efter. Att ta hinsyn till upplevelse édr bland de

2 Ibid. sid. 125

22 Ibid. sid. 24

2 Mossberg, L. (2003) sid. 43

# Ibid. sid. 39

3 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02
% Ibid.
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viktigaste forutsittningarna for att kunna dverleva i dagens konkurrens. Detta géller dven for

dagens marknadsforing som beskrivs 1 nedanstdende avsnitt.

3.2 Marknadsforing i upplevelsesamhallet

Enligt Jidenholm &r det ur foretagarens perspektiv omdjligt att dverleva dagens konkurrens
utan effektiv marknadsforing. Med detta menar han att for att kunna vara synlig och
tillgédnglig for dagens konsument méste fOretagen satsa en del av sina resurser i sadana
verktyg som lockar kundens uppmaérksamhet. Den langa evolutionen som marknadsforing gatt
igenom orsakade att foretag maste hinna anpassa sig till stindiga fordndringar och trender pé
marknaden eftersom inget dr “for alltid”. For att kunna marknadsfora sig idag pa ett
professionellt och attraktivt sdtt maste foretag se pa sitt budskap ur konsumenternas
perspektiv, det vill siga vad som enligt dagens trender lockar deras uppmirksamhet till

produkten.”’

Welinder péapekar att det ar véldigt svart att komma ut med budskap pa marknaden. De
standiga fordndringarna som sker inom marknadsforingsomrddet har péverkat sd att ingen
langre funderar pa sjdlva produkten. Det viktigaste dr att marknadsfora det som &ar det
viktigaste 1 produkten, att lyfta upp dess starkaste argument som stimuleringsmedel som i sin
tur skapar upplevelser hos kunder.?® Foretag kan uppna tvé mél samtidigt genom anvindning
av olika upplevelseskapande faktorer i sin marknadsforing: locka kundens uppmérksamhet

och gora produkten oforglomlig.”

Dayan anser att marknadsforing dr en rad metoder och tekniker som bygger pa en speciell
attityd. Dess syfte dr att tillfredstilla naturliga eller framkallade behov under bédsta mdjliga
psykologiska villkor for kunderna och finansiella villkor for ’f&iretaget.30 Det finns manga
olika verktyg som anvidnds inom marknadsforing och ett av dem ar reklam som har som syfte
att hjilpa uppdragsgivaren att f4 avsittning for sina produkter. Mélet med framgangsrik

marknadsforing &r att na fram till kunderna pa ett sétt som de upplever som betydelsefullt och

lockande. !

?7 Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-07
% Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10
% Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-07
* Dayan, A. (1997) sid. 8

*! Ibid. sid. 75
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Med hinsyn till ovanstdende kan vi konstatera att marknadsforing 1 upplevelsesamhéllet kan
betraktas som ett intelligent fenomen eftersom den handlar om att vara reflekterande pa alla
realia om foretaget och dess miljo som stindigt fordndras. Detta for att &ven kunna anpassa
sig till dessa fordndringar samt att forutse dem sd ofta som mgjligt. En fordndring inom
marknadsforing kan skapas med hjilp av upplevelse vilket dkar reklamens effektivitet. Det
handlar om att ha kunskapen att ingenting dr oféranderligt och att det &r omdjligt att vinna
nagonting for alltid. I nedanstdende avsnitt diskuteras marknadsforingens mest effektiva

verktyg.

3.2.1 Reklam som kommunikationsverktyg inom marknadsféring

Det mest effektiva verktyget inom marknadsforing dr sjdlva reklamen. Dir finns den storsta
potentialen att nd kunderna samt att vara konkurrenskraftig p4 marknaden. Jidenholm menar
att den storsta kraften i1 dagens kommunikation med kunden &r anvindning av
upplevelseskapande faktorer i reklam. Val av de ritta upplevelseskapande faktorerna till
reklamen &dr ingen ldtt och sjdlvklar process utan den krdver bade undersokningar och
resurser.”> Upplevelse i upplevelseekonomi berdr de personer som skapar upplevelse och som
investerar dels tid, dels pengar i sokande efter dem.*® I upplevelseekonomin produceras,
iscensitts och styrs upplevelserna for att genom marknadsforing nd konsumenterna.** For att
vara konkurrenskraftig pd marknaden idag bor foretagen anvénda sig av olika strategier for att
engagera kunden och for att differentiera sig mot konkurrenterna.” Vi kan konstatera att den
nya perioden i dagens ekonomi dominerar i skapandet av ny mening och nytt innehall inte
minst inom reklambranschen som 6verraskar och inspirerar kunderna, tvingar dem att njuta av
olika former av upplevelser, vilket leder 1 sin tur till sjélvtillfredsstdllande. Det kan vi se
tydligt pa sitten som anvinds for att vicka kundens uppmérksamhet till produkten som har
blivit allt mer sofistikerad dér kreativitet och inspiration dominerar.

Reklamens ursprung ir ifrén franska “réclame”, och kommer fran latinets “reclamare”.’®

Ordets betydelse ar att ideligen ropa™’

, vilket kan pdminna om den gamla tiden, da
forsdljaren ropade hogt pd marknaden for att locka till sig kunderna for att kunna sdlja sina

varor. Reklammakare anvinder olika medel sdsom farg, form, ord och retorik for att kunna

32 Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-07

3 0'Dell, T. (2002) sid. 13

** 0'Dell, T. (2002) sid. 21

% Mossberg, L. (2003) sid. 14

36 Johannesson. (1998) se Thelander, A. (2002) sid. 41
*7 Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 10
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forstirka reklamens budskap, darfor kan reklam uppfattas som en konst. Mélet med reklam &r
att kunna oka forsdljningen av produkter genom att paverka ménniskornas attityder, kénslor,
kunskap och beteende.”® Enligt Welinder ér det de sinnespaverkande faktorerna i reklamen
som kommunicerar foretagets budskap till kunden, om reklamen dr utan upplevelseskapande
faktorer anses den vara dalig.”” For att gora reklam som siljer ricker det idag inte med att
ndja sig med den traditionella reklamen: att kommunicera ett forutbestimt budskap. Idag ér
det viktigt att ifrigasitta innehallet i det som ska kommuniceras.*® Bra reklam ska innehalla s&

mycket kommunikation, det vill siga terforing som mojligt.*!

Dessutom ér det betydelsefullt att kommunikationen sker pa mottagarens villkor. Det beror pa
mottagaren om budskapet ska ni honom eller henne.** For att ka effekten av reklamens
paverkan dr det viktigt att skaffa kunskap om mottagarens intresse, tolkningar, virderingar

3 Reklamen tolkas av mottagaren, det dr utifrdn dess egna preferenser

och kunskap.*
mottagaren tolkar reklamen. Detta innebér en svarighet vid anvéndandet av olika verktyg for

att na mottagaren eftersom de upplever saker och ting s pass individuellt.

I detta avsnitt beskrevs reklamens betydelse for dagens marknadsforing, da tonvikt ldggs
speciellt pa skapandet dér upplevelseaspekter spelar en stor roll. Detta skapande handlar om
att kunna overraska och inspirera mottagaren. Reklamskapare har olika medel sdsom farg och
text for att kunna berora individen kénsloméssigt. Svrigheten ligger dock 1 att kunna anvidnda
upplevelseskapande faktorer som berdr kéinslorna pd ett rétt séitt sa att de kan paverka
maélgruppens och mottagarens kopbeslut. Det handlar om att kunna né de grundldggande
kdnslorna, darfor att de har otrolig kraft och paverkar mottagaren. Om detta kommer vi att

beskriva mer 1 foljande avsnitt.

3.2.1.1 Semiotik
Dagens reklam éar ett viktigt kommunikationsmedel 1 vart samhélle eftersom det harskar med
stor kraft i minniskans vardagsliv. Méanniskor 4r omedvetna om hur stor paverkan dagens

reklam har pa deras uppfattningar, val och handlingar. Reklamens kraft ligger i dess bild eller

¥ Gustafsson, C. Rennemark, R. (2002) sid. 10
% Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

0 Gustafsson, C. Rennemark, R. (2002) sid. 15
*! Ibid. sid. 56

2 Bergstrom, B. (1998) sid. 56

* Ibid. sid. 57
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text som skapar en viktig mening i dagens samhélle darfor bor reklamens utformning anpassas

till de sociala och kulturella strukturerna annars blir den kontroversiell och svartolkad.**

Niér vi talar om reklam eller forsoker att analysera den antar de flesta att reklam formedlar
overdrivet meddelande av ndgot och att den &r uppenbar eller osynlig. For att fi en béttre
forstaelse for vilken roll reklamen spelar 1 vart samhélle maste vi stilla oss frigan hur reklam
organiserar och konstruerar verkligheten, hur ideologier och mening produceras i reklamens
diskurs eller hur reklamen skulle kunna vara konstruerad. De flesta semiotikstudier av reklam
karaktiriseras av deras yttre uttryck och inre mekanismer som koder och konventioner vilket
organiserar och frigér textens mening i processen att lisa. Koderna ger meningen majlig. *
Semiotiken dr en allméin betydelseldra eller en teckenldra, som dven undersoker medierna i sig
sjdlv. Den ér anvéndbar som ett redskap for att forbattra kommunikationen genom att kénna

till de villkor som kriivs for kommunikation.*®

I semiotiken dr bdde sdndarens och mottagarens tolkning av betydelse. Eftersom det ar
sdndaren som skapar reklamen medan mottagaren frambringar ett varselblivningsobjekt, en
upplevelse som inte dr samstimmig med reklambilden. Reklamen ses oftast som
mottagarorienterad, vilket betyder att reklambyraer méste soka efter mottagarens vérderingar
och behov samt infria dem for att kunna nd fram med sitt budskap. Mottagaren avldser oftast

oo 47
meddelandet utifran sina egna preferenser.

Eftersom det finns en forvantad norm, eller kod, om hur saker ska se ut eller hur bilder ska se
ut kan man genom kombinationer av bilder uppna retoriska effekter och styra mottagarens
uppmérksamhet.  De  ovintade  saker @ som  placeras  tillsammans  skapar
virdedverforingssituationer. Marner menar att reklam fungerar bast nir den inte upplevs som

reklam.*®

Reklam &r en kombination av verbala och visuella tecken som bildar ett meddelande, sjilva
spraket 4r medel, koderna, vilket tilliter meddelandet att fungera.*’ Koder utgdr sjilva

grunden vid semiotikanalys, eftersom koderna &r social kunskap som erhélls frdn sociala

* Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-19
“ Dyer, G. (1999) sid. 114f.
46 http://www.educ.umu.se/~marner/avhandling%201%E4nk/reklam%20&%20sem%20utan%20not,%20webb.htm (2006-04-11)
47 Ths

Ibid.
48 http://www.educ.umu.se/~marner/avhandling%201%E4nk/reklam%20&%20sem%?20utan%20not,%20webb.htm (2006-04-11)
¥ Dyer, G. (1999) sid. 118
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vanor och dvertygelser. De organiserar var forstielse for samhéllet och talar om hur vi ska
bete oss och handla 1 olika situationer, normer. Koderna varierar fran en kultur till annan och

fran tid till tid.”® Denna kod delas aldrig helt av siandaren och mottagaren, utan bara delvis.'

Denotationer och konnotationer ar de viktigaste inom semiotiken. Welinder talade om bildens
betydelse och gav Heinz ketchupreklamen (se Bilaga 2, Bild 2) som ett exempel. Han
forklarade att flaskans innehdll som framstélls med hjélp av den réda firgen avspeglar tecken
pa frisch och solmogen tomat.’* Denotationer ar tecknets direkta eller uppenbara betydelse.”
Det 4r de fakta som det formedlande betecknar.’® Vidare berdttade han att reklambilden
lamnar utrymme for mottagarens vidare tolkning. Med detta menade han att de solmogna
tomaterna och den genomskinliga, traditionella flaskan formedlar osynliga tecken om
produktens kvalitet.”® Konnotationer i detta ssmmanhang syftar till mening som ligger bakom
denotationen men &r beroende av den. Sjilva associationen som en individ gor nér hon ser
bilden.”® Detta gér dven att tillimpa pé bilder. D4 tecken sétts samman till en bild kan bilden
konnotera nagot mer dn vad enskilda tecken pa bilden gor. I reklam anvénds detta for att ge
bilden en speciell betydelse eller mening.”’ Reklamskapare sitter samman tecken for att det
ska ge upphov till tankar, kinslor och attityder hos mottagaren. Aven for att ge positiva

attityder till sin produkt.”®

Vi anser att semiotiken var viktig att benimna i detta avsnitt for att den kan anvédndas som ett
redskap inom reklam for att forbéttra kommunikationen med mottagaren. Detta genom att
utnyttja att det i mottagaren finns forvéntade normer och koder om hur saker och bilder ska se
ut. Just med tanke pa upplevelse dir ovidntade saker och Gverraskningar anviands kan hjélpa
till att skapa en véirdedverforingssituation for mottagaren. Forutom semiotiken dr det virt att

bendmna narrativ och dess betydelse inom reklam som vi kommer att presentera nedan.

**Tbid. sid. 135

31 http://www.educ.umu.se/~marner/avhandling%201%E4nk/reklam%20&%20sem%20utan%20not,%20webb.htm (2006-04-11)
52 Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

3 Dyer, G. (1999) sid. 128

> Thelander, A. (2002) sid. 78

>> Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

> Dyer, G. (1999) sid. 128

> Thelander, A. (2002) sid. 78

* Ibid. sid. 79
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3.2.1.2 Narrativ

Enligt Welinder dr malet med reklam att genom dramatisering av produktens egenskaper
skapa uppmirksamhet hos mottagaren.” Jidenholm siger att sjilva dramatiseringen av
produkten ibland inte rdcker till. Han menar att reklamen som presenterar ndgon form av
berittelse kan innehélla fler element som paverkar mottagaren kénsloméssigt och dirmed leda
till en starkare och mer oforglomlig upplevelse. En bra berittelse i reklamen bor paverka
mottagaren pa det sittet att den kan “’kdnna igen sig sjdlv i reklamens bild” vilket i sin tur ska
gora reklam mer personlig och dvertygande. Han ndmner ocksa att den narrativa strukturen i

reklamen bor visa produktens ursprunglighet och dess anvindbarhet i ménniskans liv.

Narrativ, berittelse, definieras som en serie av hindelser som ldnkas ihop pa flera olika sitt,
inkluderande orsak, verkan, tid och plats.61 Escalas hdvdar 1 sina studier att reklam som
beréttar historier kan underhélla publiken och samtidigt demonstrera malet med konsumtionen
av reklamens produkt. ®* Detta kan goras i form av dramat dir olika element sdsom: handling,
karaktérer, tema, beréttareperspektiv och milj6 sammanstélls. Handelseférloppet som oftast
utspelar sig kring ett visst tema har en kronologisk ordning och frambringar samt skapar den
kénslomadssiga rektionen hos mottagaren. Karaktérer &r den drivande faktorn i berdttelsen dir
personerna framstills genom sina motivationer och begér, stillda mot dessa som hinder som
stdr i personens vig att uppnd sina mal.** Vi kan sjilva se att de flesta av dagens reklam visar
produkten som en 16sning for ett problem. Om mottagaren kan identifiera sig med reklamens
huvudperson och anse produktens egenskaper som nyttiga dd har mélet med reklamen
uppnétts. Den narrativa berdttelsen i reklamen framstills av olika scener som hinger ihop,

men #r kortare 4n de i traditionella filmer.**

Enligt Escalas, Moore och Edell kan en god historia forflytta mottagaren till en annan virld, tid
eller att man “forlorar sig” i beréttelsen. Green och Brock beskriver att en historias formaga att

overtyga bygger pa hur djup narrativ transportering som uppstdr vid konsumtionen av

* Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10
% Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-19
%! http://w3.msi.vxu.se/Multimedia /km/fort/texter2/narr.htm (2006-05-13)
62 Eriksson, C., Gianneschi, M. (2004): Beréttelser i marknadsforing — En fallstudie i narrativ
kommunikationsstrategi. Magisteruppsats i marknadsforing. Foretagsekonomiska institutionen.
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet.
2: http://w3.msi.vxu.se/Multimedia /km/fort/texter2/narr.htm (2006-05-13)
Ibid.
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berittelsen. En beréttelse med en eller flera karaktérer kan bli foremal for tittarens kénsloméssiga

reaktioner eftersom mottagaren engagerar sig i en reklamfilms innehall.*®

Slutligen kan vi pastd att narrativ har en betydande roll for upplevelseorienterad reklam for att
som en serie av hindelser ldnkas ihop. Den kan skapa en kénsloméssig reaktion hos mottagaren.
Dessutom ér syftet med narrativ i reklam att avspegla verkligheten dd mottagaren kan kdnna igen
sig och didrmed upplever reklamen som trovirdig. Men vad som egentligen &ar

upplevelseorienterad reklam kommer vi att avsldja i ndsta avsnitt.

3.3 Upplevelseorienterad reklam diskurs

"Upplevelse dr ndgot minnesvirt som man upplever eller har upplevt”®

Upplevelsen kan tolkas pé ett vildigt subjektivt sitt darfor ansag vi det vara relevant att fraga
vara respondenter om deras uppfattning av fenomenet med hinsyn till deras
yrkeserfarenheter. Malmros definierar upplevelse som en berdring av sinnen i kombination
med bra kvalitet.”” Enligt Rolf &r upplevelse en inre kinsla som &r resultatet av yttre
paverkan.®® Bade Rolf och Jidenholm péstar att ju fler sinnen som berdrs och ju fler tankar
som vicks, desto storre upplevelse och desto storre plats i ménniskans minnesbank.” Lenneke
anser dock att upplevelsen bor inte endast paminna om ndgot utan dven ge intryck.””
Tornqvist papekar att upplevelse dr bade fysisk och andlig erfarenhet. Genom detta menar han
att mianniskan tar del av argument som den har hort talas, 14st eller sett om en produkt men
framforallt smakat eller kint den.”’ Upplevelsen skapas och paverkas med hjilp av fem
ménskliga sinnen. Grunden till detta dr att intryck frdn omvérlden registreras av de olika
sinnena sasom: syn, horsel och smak, lukt och kinsel. Dessa s kallade sinnesceller eller
receptorer paverkas av information fran ljus, ljud, lage, rorelse, smak, doft och kénsel. Tack

vare de informationerna kan ménniskan reagera pa ett lampligt samt individuellt sétt 1 olika

% Eriksson, C., Gianneschi, M. (2004): Berittelser i marknadsforing — En fallstudie i narrativ
kommunikationsstrategi. Magisteruppsats i marknadsforing. Foretagsekonomiska institutionen.
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet.

% http://lexikon.nada.kth.se/cgi-bin/sve-sve (2006-04-22)

7 Malmros, P. [Djupintervju], 2006-04-29

58 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02

% Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02. Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05- 07

" Lenneke, I. [Djupintervju], 2006-05-04

' Térnqvist, G. [Djupintervju], 2006-05-09
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situationer.”” Ju fler sinnen som engageras i tolkningen av informationerna samtidigt, desto

mer intensiv och oférglomlig blir upplevelsen.”

Upplevelsens anvindning i dagens ekonomi har utvecklats framforallt som en typ av
stimulering som bor paverka konsumentens beteende. Pa grund av detta att upplevelse skapas
och paverkas av olika faktorer anser vi att en diskursanalys kan underlédtta for ldsaren att
forstd fenomenets mening. Welinder pépekar att upplevelseskapandet genom reklam é&r
mojligt med hjilp av lampliga faktorer som underléttar att dramatisera produktens
egenskaper. Reklam dir upplevelse involveras bor innehalla ndgot slags dramaturgi, annars &r
den bortkastad. Enligt honom leder dramaturgi till emotionell reaktion hos mottagaren som

kan vara grunden till upplevelseorienterad reklam.™

Enligt de diskursiva reglerna é&r
dekonstruktion av olika foremél inom reklam mojligt att utféra och det handlar om nédgot
slags dramaturgi. Genom att dramatisera produktens egenskaper med hjélp av kontraster och
vandningar avbryts monotonin i reklamen vilket i sin tur leder till att saker och ting kan ses
och upplevas annorlunda hos mottagaren. Reklamens kreatér kan betraktas som dramaturg
och hans roll &r att skapa ett dramatiskt och lockande innehdll i form av texter, bilder, grafiska
element och s& vidare. Pa det séttet blir mottagaren stimulerad, road, far ny kunskap eller

information och diarmed far "betalt” for visad aktivitet. Utifran inlédrningspsykologi kallas det

for forstirkning vilket ér ett viktigt begrepp i reklamens virld.”

Med hénsyn till den diskursiva analysen anser vi att Foucaults teori dr ett bra analysverktyg
hur upplevelse formas och levereras inom reklam. Forfattaren gor ett resonemang kring
objekt, subjekt och teman’® som vi sjilva tycker finns i fenomenet “upplevelseorienterad

reklam”.

Lenneke hivdar att redan pa 1980-talet borjade trenden att anvénda sinnespaverkande faktorer
i reklam.”” Rolf forstirker det pastiendet med att upplevelse inom reklam inte 4r si nytt, men
en dagens trend bland konkurrenterna inom olika branscher att locka kundens

uppmirksamhet.” Enligt Jidenholm beror det faktum p4 att fler foretag har hittat ett nytt sitt

" http.//www.infomedica.se/artikel.asp?CategoryID=17655 (2005-05-09)
3 Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 59

™ Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

* Bergstrom, B. (1998) sid. 179

76 Bérjesson, M. (2003) sid. 35

" Lenneke, 1. [Djupintervju], 2006-05- 04

78 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02
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att nd kunder genom kommunikationsverktyg sdsom reklam som utgar fran individens behov

dir méinskliga sinnen involveras.”

Foucault menar att ett objekt kreeras av diskurs och enligt hans resonemang blir det sjélva
upplevelsen som &r det utgdende objektet for reklam dir upplevelse levereras. Reklamens
skapare far bred kompetens och fria val ndr det giller att bestimma objektets det vill sdga
upplevelsens innehéll vilket kan f& olika former. Objekten redogdrs med hjilp av olika
stimuleringsfaktorer sdsom ljus, ljud, design, lukt, firg, smak eller andra aktiviteter som
tolkas av de maénskliga sinnena. Enligt Pine & Gilmores upplevelsedimensioner far
mottagaren av upplevelsen vara en aktiv eller passiv deltagare beroende pé vilka sinnen som

80
engageras.

Subjekten i reklamen dr dess utformning. Konkurrensen inom reklambranschen ér hard och att
lansera och gora en effektiv reklam kriver stor kunskap hos skaparen. Varje reklam utformas
enligt ett enskilt och unikt manus som &ven inkluderar hur mottagaren kommer att uppleva

den, det vill siga vilka typer av upplevelser uppkommer.®'

Med hinsyn till detta kan vi
konstatera att ett dilemma kan uppstd i forhallande till det minnesvédrda i reklamens
utformning. Dagens reklam &r ett oundvikligt marknadsforingshjdlpmedel och vi
“bombarderas” Overallt av olika typer av reklam. Meningen med utformningen av en
oforglomlig reklam dr att lyfta upp produktens egenskaper pé sa sitt att mottagaren kommer

att uppleva dem sjélv och den upplevelsen forstirker produktens identifiering i framtiden.

Temat enligt Foucault &r sjdlva reproduktionen av produkten och dess egenskaper som levereras

till mottagaren via reklam. Dagens marknadsforing anvédnder sig av olika typer av

kommunikationsverktyg pd marknaden och darfor skapas olika typer av reklam for att kunna na

ut till alla potentiella mottagare. Originalitet i teman maste dnd& innehalla tva viktiga aspekter,

ndmligen att overforandet av budskapet sker péd ett effektivt sdtt men dven kontakt mellan

produkt och kdpare maste bibehillas.*> Genom detta menar vi att marknadsforingen av

produkten inte behdver ha den traditionella formen utan dven mer aktiva sdsom event och

7 Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05- 07

% Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 27f.

81 Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

%2 Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 62
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méissor. Avgorande &r att reklamen har en stark koppling till koparens situation samt den nytta

mottagaren fir av att ta del av reklamen.®

Ett nytt fenomen som kopplas till reklam har utvecklats inom upplevelseekonomin vilket
finns i praktiken men inte i teorin. For att kunna kalla det fenomenet for upplevelseorienterad
reklam har vi anvint oss av diskursanalys som &ar ett bra verktyg nir ett fenomen ska
forklaras. I detta avsnitt ger vi en kort dversikt av fenomenet med hjélp av diskursanalys, dér
vi kommit fram till att upplevelseorienterad reklam bor innehdlla dramaturgi for att den leder
till emotionella reaktioner hos mottagaren. Vidare anser vi att upplevelseorienterad reklam
bor innehalla upplevelseorienterade faktorer sdsom farg, ljus, ljud, smak for att kunna aktivera
de minskliga sinnena och med det kan nodjesinslaget forstirkas. Med tanke pd de
upplevelseorienterade reklamens utformning dr det viktigt att lyfta fram produktens
egenskaper pa sa sitt att mottagaren sjilv kommer att uppleva och i och med det blir det en
oforglomlig reklam. Sista aspekten som vi vill betona &r att det kan vara betydande hur
upplevelseorienterad reklam levereras till mottagaren, darfor blir produkten viktig och dess
egenskaper. Det dr avgorande att upplevelseorienterad reklam har en stark forbindelse till
mottagarens situation och att mottagaren kan ta del av den for att kunna kdnna att de har fatt

ndgot extra.

8 Tbid.
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4. Marknadskommunikation med hjalp av upplevelse

I detta kapitel redogor vi for utvecklingen av marknadskommunikation med hjdlp av
upplevelse. Med hdnsyn till detta presenteras var utvecklade modell som hjdilper
reklamskapare att planera och genomfora en marknadskommunikation med hjdlp av
upplevelseorienterad reklam. Fran modellen beskrivs forst budskap och sedan olika typer av
medium. I detta sammanhang lyfts, som en avslutning i detta kapitel, fram Internet och Event
marketing for att betona dess betydelse.

4.1 Marknadskommunikationsutveckling i den nya ekonomin

Vi har i forra kapitlet behandlat upplevelsens betydelse i dagens ekonomi. Fran en samhéllelig
nivd som vi sedan avgrdnsade till upplevelsens anvdndning pé foretagsnivén. Vi forklarade att
upplevelsen kan anvéndas inom marknadsforing som ett verktyg for att ldttare nd mottagaren
och med en effektiv upplevelseorienterad reklam skulle reklamskapare kunna péverka
mottagarens kopbeslut och konsumtion. For att hjédlpa reklamskapare ndr de planerar och
genomfor marknadskommunikation med hjdlp av upplevelseorienterad reklam har wvi

utvecklat en modell. Modellen &r central f6r uppsatsens vidare innehéll och struktur.

Med hénsyn till de fordndringar som skett inom marknadskommunikation och en 6nskan att
anvianda upplevelseorienterad reklam anser vi att den mest kinda kommunikationsmodellen
som togs fram av Shannon & Weaver i slutet av 1940-talet bor modifieras. Modellens viktiga
enheter dr; sdndare, meddelande, kanal och mottagare. Brusbegreppet och feedback tillfordes
tillsammans med kommunikationens effekt. Modellen gar ut pa att séndaren vill kommunicera
med en mottagare med hjélp av information i ett budskap. Det kan urskiljas tre typer av
meddelanden. Det forsta dr symboler och ord som budskap bestér av, det andra dr mening som

sandaren ldgger in i budskapet och det tredje 4r meningen som mottagaren ligger in.*

Modellens mal har dock inte fordndrats, sdndaren vill fortfarande Gverfora ett budskap till
mottagaren. Som vi ser det blir det nddvéndigt att utveckla basmodellen eftersom
mottagaren/anvandaren blivit mer kritisk idag och har en helt annan medvetenhet.
Mottagaren har uppnétt mognad fran att vara naiv till att vara skeptisk till den kommunikation
som nar den.® Problemet ligger i att finga mottagarens intresse. Ddrmed 4r det viktigare att

anvianda sig av upplevelseskapande faktorer for att locka till sig kundens uppmérksamhet

% Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 62
% Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-12
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samt skapa olika typer av upplevelse. Detta vill vi illustrera med var utvecklade modell som

foljer nedan.

|
|
Under- | Utbild-
|
|
|

hallning ning
_________________ '_________________
Estetik Eskapism

Upplevelseskapande faktorer

Séndare L, Budskap L, Medium }’ Mottagare Effekt

Identifiering

Feedback

Modell 1. Kommunikativ upplevelseorienterad modell.

4.1.1 Vad betyder modellen for upplevelseorienterad reklamskapare?

For att en reklamskapare ska kunna jobba med upplevelseorienterad modell har vi kombinerat
thop och modifierat tvd modeller; grundliggande kommunikationsmodell och Pine &
Gilmores modell som innehéller olika upplevelsetyper. For att kunna gora det léttare for
lasaren att forstd modellens helhet har vi valt att utforma pilarna i tva olika stilar och med den

visa modellens olika dimensioner.

I modellens fOrsta steg presenteras sdndaren, som vill berdtta nagot, erbjuda och har en
onskan att en dialog och kontakt ska uppstd med mottagaren. I detta steg &r det viktigt att

tdinka pd hur sidndaren ska presentera sig. I andra steget ska sdndaren identifiera sina
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mottagare, malgrupp och olika kundsegment. Kénner foretaget sin malgrupp vil blir det
enklare att tillfredstdlla merparten. Om malgruppen dr okédnd eller starkt diversifierad i sina
preferenser ar det svért att nd alla individer inom gruppen.*® Genom att ha en bestimd
mélgrupp kan vi littare aktivera ett behov eller ett intresse hos mottagaren.®” Det ér lika
viktigt att ha klart for sig att budskapet som skickas nar bara en del av den tdnkta malgruppen
som att malet bor vara klart definierat innan det skickas till mottagaren. I tredje steget
kommer var modifiering, dér sdndaren skulle ta hénsyn till olika upplevelsetyper som
presenteras med hjdlp av Pine & Gilmores modell. Djupare forklaring av modellen och dess
modifiering beskrivs 1 avsnitt 5. Vid fjirde steget skulle sdndaren beakta olika
upplevelseskapande faktorer vilka kan vara en hjilp for att forstiarka reklamens effekter. Detta
behandlas och presenteras 1 Avsnitt 4. [ femte steget dr det viktigt att tdnka ut vilket budskap
sandaren vill sdnda, vad sindaren ska sdga och hur ska det ske. Detta presenterar vi vidare 1
detta kapitel. Vid sjétte steget arbetar sindaren med olika medium, kanaler med tanke pa var
bruset &r minst i kommunikationen och vilka upplevelsetyper, upplevelseskapande faktorer
har betydelse. Detta presenteras i detta kapitel. Det géller for sdndaren att hitta bésta chanser
att nd fram och sétta in resurser gentemot konkurrenterna sd att de nér en positiv effekt hos
mottagaren. | sjunde steget ska en dterkoppling ske dir séndaren far ett svar hur mottagarna
uppfattar budskapet, om det dr trovérdigt och intressant. Har mottagaren lagt mirke till,
forstatt sandarens budskap? **Vi har valt i detta avsnitt att behandla budskap och medium. Vi
har valt att inte ha en rubrik med mottagare eftersom vi titta pa fenomenet mer fran sindarens

perspektiv.

4.2 Budskap

Budskapet, enligt Tornqvist, dr grunden till att finga mottagarens uppmérksamhet. Det &r
viktigt att budskapet ska utgd fran mottagarens och inte ifrdn séndarens synvinkel. Han
argumenterar i sitt pastdende med att budskapet méaste anpassas till den malgruppen det riktas
till. Genom att kdnna till sitt segment och vilken attityd som karaktériserar denna grupps
behov kan sdndaren bestimma budskapets form, innehall och attraktivitet.* Welinder papekar

att en undersokning med konsumenten blir nédvéndig att genomfora for att identifiera detta

% Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02

¥ Tornqvist, G. [Djupintervju], 2006-05-09

¥ Flodhammar, A. et al. (1994) sid. 149f; Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 31
¥ Tornqvist, G. [Djupintervju], 2006-05-09
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segment. *° Sindaren ska l6sa mottagarens problem, deras behov ska tillfredstillas och
mottagaren ska ses som en individ och inte som en grupp. Det finns en likhet mellan

. . . o . . 91
ménniskor och budskap déir vissa kan na fram och vissa inte.

Kotler och Amstrong anser att for att lyckas med en effektiv kommunikation maste foljande
steg tas. Forst ska mélgruppen identifieras for att den inverkar pd vad som ska sdgas, hur det
ska sdgas, var det ska sdgas och vem som ska sdga. Nir sindaren véljer mélgruppen da bor
den veta hur vélinformerad kunden dr om produkten for att kunna kommunicera pa ett
effektivt sétt. I nista steg ar det viktigt att utforma ett meddelande med hjélp av ett effektivt
budskap.”

Budskapet, enligt Bergstrom, dr den innebord och den betydelse i ett meddelande som
informatoren forsoker sinda till mottagaren.” Vid utformandet av ett budskap giller det att
inte visa vad mottagaren redan vet, utan budskapet ska vara Gverraskande.”® Kotler och
Armstrong anser att det dr viktigt att budskapet utformas pa ett effektivt séitt for att kunna
finga mottagarens uppméirksamhet. Detta genom att budskapet ska vara mer underhallande
och fantasifullt.”” Enligt Bergstrdm ér argumenten grunden i budskapet som kan anvindas pa
olika satt. Karaktarsargumentation kallas for ethos”, som innebér att séndaren forestiller sig
sjdlv. med en stark Overtygande personlighet. “Pathos” &dr en emotionell form av
argumentation, som vill vicka kénslor av hopp och fruktan. ”Logos” handlar om en logisk
argumentation, som bestir av rationella grunder for ett beslut.’® Detta skulle betyda att
siandaren genom val av argumentation kan styra upplevelsens grad hos mottagaren och skapa

olika sinnestdimningar.

I reklam ska det vidldigt noggrant bestimmas vad som ska kommuniceras och formulera det
pa ett tydligt sitt. Huvudbudskapet ska vara det starkaste argumentet for en produkt eller for
en tjdnst. Huvudbudskapet kretsar runt produktens 16fte och fordelar och mindre viktiga

argument skulle bara anpassas till huvudbudskap som stodbudskap.”” Welinder papekar att

% Welinder, P. [Djupintervju] 2006-04-10

! Bergstrom, B. (2001) sid. 29f
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reklamens skapare bor vara medveten om att det ibland finns andra fordelar kring produkten

sasom forpackning eller konsistens som kan forstirka huvudbudskapet.”®

Det finns olika typer av budskap. Vanligaste indelningen enligt Bergstrom é&r rationella och
emotionella, informativa och transformativa, intygande och jimforande. Produkter som &r
billiga och bra dr exempel pa rationella. Produkten kan &dven skapa njutning, beundran, vilket
visar mer pa emotionella budskap. Detta kan intrdffa vid ett bilinkdp, dir en kvinna l4tt kan
bli paverkad av en upplevelse av firg, design istéllet for tekniska egenskaper. Rationella och
emotionella budskap anvinds ofta tillsammans. Informativa budskap ger en losning pa ett
problem. Oftast anvinds dramatik, dir problemet framstills.”” Ett exempel som Welinder
lyfter upp ar tandpetare pa krogar (se Bilaga 2, Bild 1) i form av en téndsticksférpackning,
som lanserades i samband med rokforbudet pa krogar. Malet var att skapa en dverraskning

och samtidigt dramatisera en produktfordel.'®

Transformativa budskap vill visa att produkten
kan ge en positiv kdnsloupplevelse. Med denna typ av budskap vill sindaren langsiktigt
fordandra en attityd hos mottagaren. Vid intygande budskap viljs oftast en person ut for att na
ut med budskapet. Den personen kan vara en VD 1 ett foretag eller en idrottsstjdrna. 1 det
jdmforande budskapet kan den egna produkten jamforas med konkurrenterna. Vanligaste

budskapet i sidana reklamer handlar om pris, produktfordelar och leveranstid.'""

Med hénsyn till ovanstiende kan vi konstatera att budskapet dr en viktig del inom
upplevelseorienterad reklam. Budskapet, som &ar inneborden och betydelsen i sidndarens
meddelande, ska utformas pa ett effektivt sitt for att kunna finga mottagarens
uppmdrksamhet. [ upplevelseorienterad reklam ska malet i argumenten vara att vicka en
kénslosam upplevelse. Med tanke pa olika typer av budskap har det rationella och emotionella
budskapet storst betydelse for upplevelseorienterad reklam déarfor att mottagaren i dessa

former kan bli paverkad av en sorts upplevelse.

4.3 Olika typer av medium

Mainniskans 6nskan har alltid varit att fa tillfredstédlla sina behov pa ett snabbt och enkelt sétt.

Individen &r enligt Jensen dérfor mycket kritisk till den reklam som finns runt oss, eftersom

% Welinder, P. [Djupintervju] 2006-04-10
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reklamen inte hjilper oss att fa dessa behov snabbt tillfredstillda. Om foretaget lyckas finga
individen och fa den att komma direkt till deras mal, det vill sdga deras behov, tror Jensen att
det blir lattare att finga deras uppmaérksamhet. Jensen tror vidare att reklam som innehaller
upplevelse kan vara 16sning pa problemet, eftersom upplevelsen kan skapa ett mervérde och
finga uppmirksamheten hos individen.'” Strévan och sokandet fran individens sida efter
detta mervirde bedomer vi som en viktig del 1 upplevelseekonomin som maste anvindas mer

effektivt for att lyckas i den hdrda konkurrensen.

Det dr inte bara sjidlva budskapet som fingar mottagarens uppmérksamhet utan dven hur det
levereras, darfor ar valet av det mest lampliga medium vildigt viktigt. Det finns flera
mojligheter for reklamens séndare att vilja bland olika kanaler for att formedla budskapet till
mottagaren, beroende pa vilken grad av upplevelse som onskas. Jidenholm papekar att det ar
alltid skaparen som bestdmmer budskapets synlighet och de kanalerna som péverkar flera av
mottagarens sinnen samtidigt underldttar den processen. Genom detta menar han att ju fler
upplevelseskapande faktorer som gar att anvinda med hjédlp av utvalda medium desto mer

intensiv blir upplevelsen hos mottagaren.'®

Vi kan skilja mellan tva grupper av medier sisom massmedia och individuella media som
paverkar mottagaren personligt eller opersonligt. Den mest populdra massmedia som nér till
de flesta mottagare dr TV och radio. Radio- och TV-reklam svarar for cirka 10 procent av den

totala reklamen p& marknaden.'®*

Inte minst viktig 4r den annonsering som mottagaren kan
hitta inte bara i dagspress, veckopress och fackpress utan dven i matchprogram, portaler och
Internet. Annonsering nar breda malgrupper, fast den kan vara inriktad till utvalda grupper

. C g 105
som ldser specialtidningar.

Direktreklam avser den reklamen dér sdndaren kan anpassa sitt budskap exakt till malgruppen
och bestimma precis vilken dag mottagaren ska fa den. Den kan vara i form av ett personligt

brev eller flygblad frdn den lokala matbutiken etcetera.

Inom massmedia som engagerar mottagaren personligt finns det ocksd en annan typ av reklam

1 form av méssor. Genom den formen nar sdndaren ménga mottagare pé kort tid, dock maste

192 Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-12

19 Jidenholm, M. [Djupintervju], 2006-05-07

1% Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 117
"% Ibid. sid. 105
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vi papeka att mottagaren kan vara splittrad pa grund av de manga intryck som den far inhdmta

samtidigt.'*

Sales promotion innebir alla de material som stodjer och underléttar forséljningen. Inom den
typen av reklam kan vi dven ndmna presentreklam. Eftersom sales promotion produkter
exponerar varumirke pd lang sikt maste budskapet pd dem vara tydligt och framforallt att

presentreklam haller hog kvalitet.'”’

For att gora presentreklam eller profilgdva till en
funktionell reklam méste den vara unik och vécka uppmairksamhet, vara nyttig for mottagaren
dven om de har form av en enkel standardpryl, halla bra kvalitet, formedla ratt kdnsla. Det &r
ocksa viktigt att formedla kampanjtema eller logotyp pa ett diskret sdtt. Med hjdlp av de

egenskaperna fungerar presentreklam som langlivat “kom ihag”.'®

Utomhusreklam &r en typ av reklam som ger sdndaren mdjlighet att paverka sina malgrupper
fran morgon till kvidll. Den typen av reklamen kan ha manga ansikten — allt fran diskreta
forarplatsskyltar till gigantiska, bakgrundbelysta stortavlor vid landets flygplatser.

Traditionellt kan utomhusreklamen delas in i tvd grupper: affischering och trafikreklam.'®’

I denna del ville vi forklara for ldsaren att det finns olika typer av medium som kan formedla
upplevelseorienterad reklam. Vad reklamskaparen viljer beror i stort sétt pa vilken grad av
upplevelse som Onskas. Det dr viktigt att tinka péd att ju fler upplevelseskapande faktor
anvands desto béttre blir reklamens effekt. Det mest anvind massmedia dr radio och TV, dock
kan vi se att Internet har allt storre betydelse. Darfor valde vi att presentera Internet i foljande

avsnitt.

4.3.1 Internet

Vi har kunnat observera den senaste tiden att det blir mer och mer vanligt att anvdndaren
interageras med mediet, till exempel genom att glida in 1 en fiktiv virld. Eftersom upplevelser
blir allt viktigare i var konsumtion, menar Dahlén att marknadsfoéringen kan spela en viktig
roll som en del av upplevelsen. P4 s sitt integreras innehéllet med reklamen.''® Exempel pa

detta kan vi se redan idag. Ménga foretag anvinder sig av spannande spel dir foretagets

1% Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 182
1 Ibid. sid. 139

1% Tbid.

1% Gustafsson, C. & Rennemark, R. (2002) sid. 141
"% Dahlén, M. (2003) sid. 32
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produkter forekommer. Det gor att sajten blir roligare och mer intressant for den besdkande,
samtidigt som foretaget gor reklam for sin produkt. Genom dessa olika spelvarianter far

" och kommunikationseffekten blir

individen delta i ett stérre sammanhang G&ver Internet
ddrmed storre eftersom besokaren béattre kommer ihdg reklamen da den far medverka i den

samtidigt.

En studie av hur ménniskor uppmirksammar reklam pa Internet visar att ju mer vana
ménniskor dr att vara ute pd nitet desto mindre ser de reklamen. Det beror pa att
uppmaérksamheten automatiseras. Problemet &r att annonserna dyker upp pd samma stéllen
och pa samma plats pé sidorna. Nyckeln &r att fortlopande fornya reklamformen for att hindra

den automatiserade uppmérksamheten.''?

D4 Internet uppfattas som en snabb kanal for det
med sig att midnniskor ofta inte laser langre texter, istdllet skummar de igenom det som star
dér. Det gér inte att gora framgangsrik reklam pé Internet som bygger pé att besdkaren passivt
tar emot informationen. Reklamen p4 Internet maste fi minniskor att delta i aktiviteter.'"
Forskning visar att sajter med ménga stimuli far betydligt fler besok dn sajter som saknar
intryck.''* Tikkanen menar att hemligheten bakom den bésta reklamen r att den inte ser ut

som reklam.'"

Genom att anvénda upplevelsen som verktyg i produceringen av sajter dr vi
overtygade att ett mervarde och nyfikenhet kan astadkommas. Vi tror att individen inte blir
lika skramd av denna typ av reklam som den traditionella som fortfarande forekommer i hog

grad.

En annan reklamform som vi méts allt oftare av d4r mediemix bestdende av TV-reklam samt
en webbsajt. Det dr ndstan omdjligt idag att titta pd TV, lyssna pé radio eller ldsa en tidning

utan att bli utsatt for Internetreklam.''®

Lenneke ser en tydlig trend i de traditionella medierna
dér det allt oftare hanvisas till foretagets Internetsajt. Detta menar han skapar nyfikenhet samt
majlighet att i lugn och ro soka efter den produkt eller tjanst konsumenten 6nskar.''” Darfor
anser vi att Internet har stor betydelse vid mediumvalet for upplevelseorienterad reklam.
Anvédndandet av de traditionella medierna ser vi hidnga ihop med att den stora massan

manniskor oftare har kontakt med de traditionella medierna. Darmed far denna ”form” storre

"1 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02
"2 Dahlén, M. (2003) sid. 22f.

'3 Carlén, L. (2002) sid. 56

"4 Dahlén, M. (2003) sid. 86

"5 Ernerot, D. (2005) sid. 9

1 Bergstrom, B. (2003) sid. 68f.

""" Lenneke, I. [Djupintervju], 2006-05-04
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effekt pa individen eftersom den skapar kdinnedom om sajten och fér individen att sjélv delta

utan patryckningar.

4.3.2 Upplevelse relaterad marknadsforing — Event marketing

“Event marketing dr inte ett enskilt media, utan en rad av dtgdrder, varav
sjdlva eventet dr en, som leder fram till en upplevelse. Upplevelsen dr det
som skapar virdegemenskapen mellan foretaget och kunden. Upplevelsen

dr det som fangar individens uppmdrksamhet, inte eventet i sig.” ''*

Marknadsforingen idag fokuserar allt mer kring kunden och dennes behov. Eftersom
kunderna hela tiden stéller nya krav, krdvs det att foretagen anvinder sig av andra kanaler dn
de traditionella for att lyckas med sitt mal. Framforallt med hinsyn till dagens Okade
informationsbrus och den 6kade konkurrensen blir kommunikationen med nya och befintliga
kunder allt mer komplicerad.'” T och med att den traditionella marknadsforingen far allt
svérare att nd fram till de réitta mélgrupperna, géller det som fOretagare att vga dndra péd de
traditionella marknadsforingsinsatserna. Detta &r en anledning till att marknadsforing via
evenemang har blivit ett viktigt verktyg 1 detta arbete, sérskilt d& evenemanget med sina
upplevelser hjélper till att skapa uppméarksamhet och locka malgruppen att sjédlva aktivt ta del

av budskapen.'?’

Rolf ser att 1 manga fall sa kopplas fortfarande ”jippo”, festliga tillstdllningar utan nagot som
helst affirssammanhang, med event marketing.'”' Evenemang handlar om s& mycket mer n
bara underhallning med jippon, ballonger eller reklampennor och allt vad det innebér, det ar
ett strategiskt verktyg i1 foretagets totala marknadskommunikation. Det dr ett sitt for
organisationer att marknadsfora sig, synliggéra, men dven en metod for att stirka den egna
organisationen och dess identitet. Rolf menar att syftet med evenemangsmarknadsforing &r
alltid att oka forsédljningen. Detta kan uppnds nidr det finns tydliga malsdttningar och

resultatfokusering och eventet dr kopplat till varumérkesstrategi.'” Som vi kan se det s& ar

18 Aspeholm, J. et.al. (2005) Saluboutique — en kulinarisk upplevelse. Projektarbete. Lunds Universitet. Campus
Helsingborg. Service Management.

"9 Karaszi, P. et al. (2004) sid. 89

2% Ibid. sid. 293

12l Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02

22 Ibid.
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syftet med evenemangsmarknadsforing allt fran att locka kunder, att 6ka forsdljningen, att

vicka uppmaérksamhet, att skapa image till att generera produktkdnnedom.
Med beskrivning av begreppet eventmarketing, vilket dr upplevelserelaterad marknadsforing

ville vi forklara for 1dsaren dess betydelse. Det som é&r viktigt dr att event marketing ar en rad

av atgirder som med hjélp av event leder till upplevelser.

5 Upplevelsepaverkande faktorer inom reklam

Detta kapitel inleds med reklamens utformning. Ddr behandlas bada de synliga och osynliga
faktorer som paverkar och forstirker upplevelseorienterad reklam. Hdr forklaras dven
kreativitetens betydelse for reklamens utformning. Sedan gdr vi detaljerat in pd synliga
faktorer, bild, text och fdrger. Bland de osynliga faktorerna presenteras; humor,
ovarraskning och ljud. Vi begrdnsar oss i detta kapitel till faktorer ur ett skaparperspektiv,
ddr upplevelse i reklam stdr i fokus.

5.1 Reklamens utformning

I kapitel fyra diskuterade vi upplevelseekonomins framvixt, diar det giller for foretaget att
skapa upplevelser 1 sin marknadsforing for att tillfredstilla mottagarnas behov och att frimja
forsdljningen av varor och tjinster. Vi har dven diskuterat reklamens betydelse som é&r ett
viktigt kommunikationsverktyg inom marknadsforing. Vi ndmnde att skapare anviander olika
upplevelseskapande faktorer for att kunna forstarka budskapet. Darfor kan det vara intressant
att gé ett steg lingre in i reklamens viérld och se vilka faktorer som anvénds i utformning av

upplevelseorienterad reklam.

Reklamens utformning beror mycket pd skaparens kreativitet, hur budskapet bor levereras till
kunden. Budskapet kan analyseras i1 tvd delar. Den forsta delen rymmer reklamens
informativa aspekt, registreras medvetet och kan presenteras helt sakligt. Den andra delen av
reklamens suggestiva aspekter 4r sammansatt av latenta bilder och symboler.'* Vi kan hivda
att reklamen hirskar med hjilp av tva likgiltiga krafter, de synliga, fysiska egenskaperna och
det osynliga budskapet. Den synliga fasaden kan vi betrakta som en sammanfattning av allt

som produkten stir for och innehaller'** och da menar vi naturligtvis bild, text, kvalitet vilket

' Dayan, A. (1997) sid. 76
124 Boisen, A. L. (2003) sid. 305
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diskuteras vidare i detta kapitel. Med det osynliga budskapet menar vi allt det som reklamen
sdger utan att sdga det. Kort sagt allt det som star mellan raderna och som oftast dr péhittat
och avsiktligt. Det kan kallas for reklamens kroppssprék. Exakt som kroppssprdk hos
ménniskan kan Overtyga mer dn muntlig konversation far reklamens kroppssprak ofta en
storre effekt 4n vad den faktiskt siger med ord och bilder.'” Manniskor idag héller p4 att bli
trotta pa alla fantasilosa 16sningar inom reklam som motsvarar alla ténkbara
undersokningsresultat. De vill bli dverraskade. De vill bli inspirerade. De vill uppticka

varumirken som har visioner, som skapar mening och innehall.'*

Detta medfor enligt Levitt stor kreativitet 1 utformningen av reklam som krédver stor fantasi
vilket innebér att skapa mentala bilder av nagot som inte existerar eller inte finns, ndgot som
later mottagaren engagera sina sinnen for att kunna uppleva nigot nytt.'*’ Ordet kreativitet
kommer ursprungligen frén latinets “creare”, som betyder frambringa.'”® Anvindning av
fantasin i en kreativ marknadskommunikation kréver intellektuell eller konstnérlig péhittighet.
En kreativ idé ar framgangsrik om den innehdller fem element: skapar omedelbar
uppmérksamhet, ger mottagaren en aha-upplevelse, skapar kinslor till exempel glidje,
langtan, lust och sympati for innehdll och avséndare, ndstan alltid 4r enkel och tydlig, gér att
anvinda om och om igen.'"”” For att kunna praktisera det i dagens marknadsforing méste
skaparen befria sig fran himningar av konventioner eller forutfattade asikter som finns 1 den
allménna uppfattningen. Kreativitet i utformning av reklam ar for det mesta en forméga att
kombinera olika fakta eller tankar till nya betydelser och begrepp.”® I s& fall kan vi
konstatera att anvindningen av olika provokativa foremal i reklam kan avbryta det diskursiva
systemet dir granser for sociala konstruktioner och samhélliga normer kan Overstigas. Ett
exempel skulle kunna ténkas en reklam som vénder sig till jigare dér vapens egenskaper lyfts
fram genom att skjuta djur. For den malgrupp vars intresse dr jakt blir det en Overtygande

reklam medan for andra mottagare kan innehallet upplevas stotande och oacceptabelt.

Slutligen innebédr utformningen av upplevelseorienterad reklam en fordjupning i1 reklamens
synliga och osynliga krafter. Synliga krafter dr de fysiska egenskaperna som produkten

innehaller och osynliga krafter &r sjdlva reklamens kroppssprdk som oftast har storre effekter

123 1bid. sid. 289

126 Boisen, A. L. (2003) sid. 303
271 evitt, T. (1984) sid. 146

128 Bergstrom, B. (1998) sid. 38
129 1bid.

139 Levitt, T. (1984) sid.146
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pa mottagaren. I upplevelseorienterade reklamens utformning har kreativiteten speciell stor
betydelse for att det krdvs fran reklammakaren att skapa mentala bilder av ndgot som inte
existeras eller inte finns och som engagerar mottagarens sinne for att kunna uppleva. Vidare i

detta kapitel forklarar vi synliga och osynliga krafter.

5.2 Synliga faktorer
5.2.1 Bild

Enligt Malmros ar bildens viktigaste uppgift att finga mottagarens intresse som vid ndrmare
titt skulle ge dnnu mer detaljer."*' Térnqvist papekar att bilderna kan vara lockande, kittlande
och kan dolja hemligheter, vilket gor att ménniskor &dlskar bilder och det blir en av de
viktigaste komponenterna inom visuell kommunikation.'** Bergstrom forklarar i sin bok att
bilderna flitigt anvinds inom reklamvérlden for att de &r ett unikt och effektivt verktyg for
paverkan. Séndaren bestdmmer om bilden ska uttrycka kénsloupplevelse, om den ska vara
underhillande, formedla kunskap eller estetik.'”® Vara intryck fran intervjuer &r att den
generella uppfattningen om bildens betydelse 1 upplevelseorienterad reklam &r att bilden

paverkar individen genom att den beror dess kénslor direkt.

I ett arbete med bilder ar det viktigt for reklamskaparen att ta hansyn till bildens olika
funktioner."** Nordstrém skiljer mellan fyra funktioner som bilden kan ha, beroende pé var
tyngdpunkten ligger. Tonvikten kan ligga pa séndaren, meddelandet, &mnet eller mottagaren.
Nir tonvikten ligger pa sindaren, fick vi ett exempel pa en reklam fran Welinder om Heinz
(se Bilaga 2, Bild 2), dir mottagaren ser en genomskinlig flaska med korsbérstomater i. "> T
detta fall har sindaren méjlighet att uttrycka sina kiinslor och formedla en upplevelse. '*° Med
Heinz reklam har de lyckats formedla en upplevelse av nostalgi och kvalitet. Ett annat
exempel som Welinder berittade om nér fokus ligger pd meddelandet var reklambilden om

Allers forlag (se Bilaga 2, Bild 3), ddr bara mottagaren kan se ménnen pa bilden."”” T dessa

bilder blir bilduttryck och estetik centralt. Sddana bilder ar oftast konstnérliga bilder. Ligger

! Malmros, P. [Djupintervju], 2006-04-29
B2T6mqvist, G. [Djupintervju], 2006-05-09

13 Bergstrom, B. (2001) sid. 116

13 Welinder, P. [Djupintervju], 2006-04-10

135 Tbid.

136 Nordstom. (1986) se Thelander, A. (2002) sid. 41
137 Welinder, P. [Djupintervju], 2006-05-19
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fokus p4 dgmnet blir bildens funktion att klarldgga realitet och ge ett bevis for verkligheten. '**
En illustration pa det &r reklambilden om Rennie tuggtablett (se Bilaga 2, Bild 4) som ger
lindring vid halsbridnna. Bilden fingar mottagarens blick med en kaffekanna som innehéller
kokande kaffe och med den skapar en kinsla av virme. Vid fjarde funktionen ligger fokus pa
mottagaren enligt Welinder, dar lyfts oftast fram fordelar med produkten eller tjanster. Ett

exempel pa detta 4r modekataloger.'” Denna vill framkalla en reaktion hos mottagaren. '*

Vi anser att de tre fOrsta ovannidmnda funktionerna kan ha mer betydelse for
upplevelseorienterad reklam dér tonvikten kan ligga péa sdndaren, meddelandet eller pa d&mnet.
Detta for att dessa funktioner gor att bilden kan formedla en upplevelse, estetik och

verklighet.

5.2.2 Text

Enligt Tornqvist, copywriter, som jobbar med text beror dess utformning pa vilket medium
skaparen jobbar med. Han betonar att vid skapandet av text i reklam ar det viktigt att
identifiera malgrupp, ta hinsyn till mottagarens intresse samt gora texten begriplig.'"'

142 1~ .
Déarmed anser vi

Thelander anser att textens uppgift dr att finga ldsarens uppmérksamhet.
att copywriter maste fokusera pé lasarens behov och situation och inte till hela folkmassan. En
bra text enligt Gustafsson och Rennemark har flyt genom att olika delar binds ihop. Lésaren
leds fran rubrik genom brddtexter och bildtexter till slutet av texten och uppmanas att agera.
Det dr bra att tdnka pé, enligt forfattarna, att det inte dr s manga som ldser hela texten. 60-70
procent av mottagarna ldser rubriken och 20-30 procent lidser en del av texten, enligt en

studie.'®

Vi tror att texten har betydelse for upplevelseorienterad reklam dér den kan skapa
uppméirksamhet och nyfikenhet hos mottagaren. Textens langd ska anpassas till olika form av
medium. Texten 1 dagspress till exempel ska anpassas till en form d& gar det snabbt att ldsa.

Populdrpress kan ta langre tid for mottagaren att l4sa.

138 Nordstom. (1986) se Thelander, A. (2002) sid. 41
13 Welinder, P. [Djupintervju], 2006-05-19

10 Nordstom. (1986) se Thelander, A. (2002) sid. 41
1 Térnqvist, G. [Djupinterviu], 2006-05-09

12 Thelander, A. (2002) sid. 46

' Gustafsson, C. Rennemark, R. (2002) sid. 75f.
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5.2.3 Farger

Minniskans kénsloliv hade wvarit trakigt och monotont utan farger sdger Lenneke. Véra
kénslor blir omedelbart pidverkade av starka eller mjuka fargsignaler. For att attrahera och
fdnga uppmairksamhet hos mottagaren anvinds kontrasten mellan den réda och blaa fargen.
Ett bra exempel pa anvdndning av farg i reklam, enligt Lenneke, dr Telenors senaste reklam

45 Qirfor anser vi

(se Bilaga 2, Bild 5)."* Bergstrom betonar att firger ger starka upplevelser
att fargen kan ha en viktig betydelse i upplevelseorienterad reklam. Rott till exempel ar livlig,

gult strdvar mot mottagaren och blétt drar sig undan.

Féargen har olika egenskaper som kan upplevas pa olika sitt. Fargen kan paverka véra
uppfattningar, kénslor av rymd. Férg anvinds i spraket inom kommunikation for att beskriva

véra kénslor. Firgen har dven en symbolisk betydelse.'*°

Rott kan associeras med passion och
karlek. Blatt har ett symbolisk vérde for ldngtansfullt och respektfullt. Gront forknippas med
ungdom och livet. Gult dr glddjens farg. Svart betyder sorg och vit betyder oskuldsfullhet och

renhet. Enligt Jensen 4r firger kulturellt bestimda.'*’

Féargen anvinds for att attrahera, skapa stdmning, strukturera och pedagogisera. Mossberg
hévdar att fargstudier anviands inom marknadsforing till storsta delen inom reklam, darfor att

de skapar uppmirksamhet och kénslosam reaktion.'**

Med hjdlp av var empiri och observationer kan vi se att firg attraherar i ett sammanhang dir
till exempel starka farger anvénds, for att dra till sig blickarna. Féarg skapar en stdmning i
olika former av reklam. Det finns skillnad mellan ljusa och mdérka farger, de skapar olika
stimningar. Ljusa farger associerar med glad stimning och morka farger forknippas med sorg.
Férg kan dven hjdlpa att strukturera en text genom till exempel anvéndning av bakgrundsfarg.
Vi anser dirfor att fargen ar ett lika starkt vapen i en kommunikation som texter och bilder

framforallt inom upplevelseorienterad reklam.

144 Lenneke, I. [Djupintervju], 2006-05-13
145 Bergstrom, B. (2001) sid. 226f.

146 Ibid.

17 Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-09
¥ Mossberg, L. (2003) sid. 137
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5.3 Osynliga upplevelseskapande faktorer

5.3.1 Humor i reklam

Humor ér ett oerhort effektivt verktyg for att finga ménniskors uppmairksamhet. Humor i
reklam kan vara svart att anvdnda di det kan ge motsatt verkan. Detta hianger ihop med de
kulturella aspekterna att vi upplever, tolkar saker och ting pé olika sitt.'"* Problemet med
humor, som vi dven kan se forekomma med de flesta upplevelseorienterade faktorerna, dr att
den uppfattas personligt. Eftersom upplevelse &dr individuellt dr det svart att kontrollera
utifran. Det betyder att det inte &r sékert att den positiva upplevelsen okar bara genom att 6ka
humorinvesteringen i en upplevelse.'”® Om humorn anvinds p4 felaktigt sitt kan den upplevas

som stotande.'>!

Det giller att ha en strategi for vilken kdnsla som ska formedlas i reklamen. Vissa reklamer
passerar obemairkt forbi medan andra far en att stanna upp for att byta infallsvinkel, borja
langta, eftertrakta eller bli forbannad. Detta dr en del av upplevelsemarknadsforing. Fordelen
med upplevelsemarknadsforing &r att den gér rakt in, ldmnar ett avtryck inuti konsumenten

och lever forhoppningsvis kvar Gver tid s4 att det kan hjilpa att paverka framtida beslut.'>

Genom anviandande av humorn i reklam kan reklamen lattare uppmirksammas och ldggas pa
minnet. Den hjilper dven till att koppla ithop produkten med positiva kédnslor och pa sa sétt
motverkar motargumentation. Anledning till att humoristisk reklam paverkar
motargumentation hinger ihop med att den signalerar att den inte ska tas pa fullt allvar.'>’
Kérnan 1 att meddelandet 1 humoristisk reklam uppfattas som roligt kan betraktas som en
avvikelse fran det forvintade. Det vill sdga att det uppstar en motségelse mellan tolkningen av
det som &r “vanligt” och det som ar “ovanligt”.'">* Humorn kan framkalla en kinsla av magi,
enligt Bergstrom, darfor blir den ett viktigt verktyg i grafisk kommunikation. Malet med

humorn &r att skapa positiva reaktioner frin mottagaren som kan bryta ut i skratt. Jensen

papekar betydelsen av att en anekdot méste ha en borjan och ett slut s& att individen inte

149 Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-12

130 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02

151 Térnqvist, G. [Djupinterviu], 2006-05-09
132 Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02

133 Wanger, P. (2002). sid. 228

13 Sderlund, M. (2003) sid. 145
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kommer in mitt i reklamen, detta menar hon kan bli farligt for foretaget."> Denna reaktion
kan utebli om det inte finns en naturlig koppling mellan produkten och det humoristiska fran
forsta borjan. Budskapet kan vara lite retsamt utan att den skadar mottagaren s att hon/han

inte kénner sig utskrattad."*°

Problemet som vi kan se ar att reklam som innehaller humor manga génger kan bli
svarkopplat, reklamen blir dd ineffektiv och trdkig. For att lyckas ér det viktigt att reklamen
blir spektakulér sd att konsumenten gar fran en “o0j d&” kénsla till ”vad &r det hér”. P4 sé sitt
blir det léttare att skapa en reaktion hos konsumenten som far henne/honom att ldttare komma

thag reklamen.

5.3.2 Overraskning

En viktig dimension i upplevelseorienterad reklam &r att skapa ndgot ovéntat, det &r da
reklamen har starkast genomtringning. Enligt Tornqvist beror detta pa att konsumenten inte
har skyddsmekanismerna framme, det vill sdga ett skydd som konsumenten bygger upp nér
den “moter” reklam. Upplevelseorienterad reklam i ovéntade sammanhang blir roligt och

aktiverar ett behov eller ett intresse hos mottagaren."”’

Det ultimata for foretag, enligt Mossberg, dr om kunden kan uppfatta foretagets erbjudande
som extraordindrt, det vill sdga som ett overraskningsmoment eller ndgot extra som inte
kunden forvintat sig."”® Overraskning uppstar nir nigot ovintat eller oforutsigbart intriffar,
nir det blir ett avstdind mellan individens forestillningar om ett visst objekt och bedomning av

det faktiska resultatet efter exponering av objektet.'”

Vissa typer av eventmarketing har
samma overraskningspotential, exempelvis de modeller av ubatar och bussar som hamnat pa
ovintade stdllen utomhus och som var kopplade till Gevalias kampanj ”nér du fir ovéntat

besék” 160

Vi tror hemligheten ligger i att skapa en Overraskande aha-upplevelse for konsumenten.
Malmros som driver Pia Malmros Design anvédnder papperskortens motiv (se Bilaga 2, Bild 6)

genom att méla bilder pa bade ut- och insida och skapa ett 6verraskningsmoment genom att en

13 Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-12

13 Bergstrom, B. (2001) sid. 202

157 Térnqvist, G. [Djupinterviu], 2006-05-09
138 Mossberg, L. (2003) sid. 14

139 Sderlund, M. (2003) sid. 153

10 1bid. sid. 163

41



del av framsidan stansas ut dir insidans bild anas. Detta hjdlper foretaget att pékalla

uppmadrksamhet pé ett positiv sédtt samt 6ppna dgonen for reklamen.

5.3.3 Ljud: musik, effekter

Ljud i reklam ar ett vanligt verktyg och en potentiell kommunikationsfaktor for att skapa
upplevelse. Den hogre graden av upplevelsemarknadsforing hor enligt Rolf ihop med
teknikutvecklingen, frin att bara kunna skapa rorliga bilder for 100 ar sedan kan vi idag skapa
ljudeffekter som later mer verkligt dn i verkligheten. Vi kan skapa fiktiva upplevelser som

. ° o 161
berdr vara nervtradar.'®

I en reklamfilm eller pé en sajt skapar ljudet stimning och forstirker
upplevelsen. Mottagaren far samtidigt anvianda flera sinnen och dérmed blir effekten storre.
Upplevelsen kinns mer realistisk med ljudet. Anvindandet av musik i reklam skapar en
emotionell kraft som ligger i att publiken ofta har en personlig relation till viss musik.'®
Upplevelsen bestar i att ljudet hjélper till att skapa en rumskénsla och en dimension. Ljudet dr
dock ett problematiskt verktyg, om det anvinds pa felaktigt sitt. Jensen menar att det &r
viktigt framforallt pd Internet att ljudet ska ldggas under anvédndarens kontroll s det inte

, , 163
upplevs som stérande av anvéndaren.

Vi tror att anviandandet av musik i anslutning till reklam hjilper till att bryta atmosfdaren och
monotonin. Vi kan se att musik har blivit en viktig del av mycket TV-reklam och kan ha flera
olika uppgifter. I dtskilliga reklamfilmer utgér musiken behaglig bakgrund eller hjélper till att
skapa ldmplig stimning. I vissa reklamfilmer dr musiken den centrala delen vid formedling av
reklambudskapet. Lika ofta kan ljudet upptrida som ett dolt budskap och inte sillan
uppmdrksammar vi till och med att ljudet saknas. Ljudets roll ar storre &n det oftast anas. En
reklamfilm utan ljud &r svart att tinka sig.'®* Genom att anvinda ljud och musik i reklam kan

man finga uppmérksamhet, kommunicera “nyckelpunkt” eller tilligga kénslor.'®

1! Rolf, M. [Djupintervju], 2006-05-02
192 Bergstrom, B. (2003) sid. 242

19 Jensen, L. [Djupintervju], 2006-05-12
1% Bergstrom, B. (2003) sid. 242

19 Belch, G. E. (2001) sid. 293
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6 Kategoriseringen av upplevelseorienterad reklam

I detta kapitel kommer vi att beskriva olika upplevelsetyper och dess betydelse for olika
upplevelseorienterad reklam. I bérjan av kapitlet presenterar vi en modifierad modell som dr
central for kapitlets struktur. Vi forklarar modellens tva dimensioner som bestir av
mottagarens deltagande och relation till omgivningen. Sedan sdtts tva dimensioner ihop och
kategoriseras vdra illustrationer inom upplevelseorienterad reklam med hjilp av fyra
upplevelsetyper, underhdllning, utbildning, eskapism och estetik.

6.1 Tva dimensioner

Tornqvist anser att upplevelse dr bade fysisk och andlig erfarenhet. Genom detta menar han
att skaparen kan fanga mottagarens uppmirksamhet pd manga olika sitt. Den traditionella
formen av reklam dér bild och text dominerar anser han &r grunden till den andliga
erfarenheten medan olika typer av event sdsom till exempel smakprovningar engagerar

1% Detta anser vi hor ihop med att foretag vill né sina malgrupper genom olika

kunden fysiskt.
upplevelser. For att foretaget ska uppné sina mal pé ett effektivt sétt bor de tinka medvetet pa
olika former av upplevelser dir kunden far mojlighet att narvara bade fysiskt och mentalt och
forflyttas i tid och rum.'®’” Darfor blir syftet i detta kapitel att beskriva och analysera olika

upplevelseorienterad reklam med hinsyn till de olika upplevelsetyperna.

Pine & Gilmore beskriver i sin modell upplevelse utifrdn tvd dimensioner.'® Den ena
dimensionen innefattar kundens grad av deltagande och den andra dimensionen handlar om
kundens relation till omgivningen. Modellen anser vi dr anvindbar 1 samband med skapandet
av upplevelseorienterad reklam. Dock anser vi att det krdvs en modifiering, d& linjen mellan
upplevelsefilten ersitts med avbruten linje. Detta for att olika upplevelsetyper kan ingd i

varandra. Olika upplevelsefilt inom modellen presenteras mer detaljerat i foljande avsnitt.

1% Térnqvist, G. [Djupinterviu], 2006-05-09
17 Mossberg, L. (2003) sid. 49
'8 pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 27 f.
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Absorption

Underhall- Utbild-

Aktivt
deltagande

Passivt
deltagande

Estetik Eskapism

Uppslukning

Modell. 2. Upplevelsefilten inom upplevelseorienterad reklam.'%

6.1.1 Mottagarens grad av deltagande

Upplevelser forekommer i olika sammanhang och i olika former, ddr mottagaren kan lockas
pé ett aktivt eller passivt sitt.'’® Ett exempel pa reklam dir mottagaren engageras pa ett
passivt sitt dr TV-reklam som inte krdver nagon fysisk eller mental reaktion. Detta innebér att

kunden inte paverkas direkt av upplevelsen utan deltar passivt i hindelsen.'”!

Enligt Mossberg
riacker det vid vissa upplevelser med endast en mental nérvaro, vilket kan uppfattas pa samma
sitt som Pine & Gilmores beskrivning om passivt deltagande.'” Ett exempel pa detta kan vara
de ldrande reklamer sdsom ldkemedelsreklam som genom utformning och innehall kan
paverka mottagarens deltagande pa en mental nivd. Med detta menar vi att reklamen kan

innehalla sidana egenskaper som tvingar fram tolkning fran mottagaren.

Den andra formen av deltagande beskrivs av Pine & Gilmore som aktivt deltagande vilket
innebér att mottagaren personligen paverkar forestdllningen eller evenemanget d4 den méiste
vara pa plats dér upplevelser sker.'”> Mossberg kallar den for fysisk och mental nirvaro. Som

exempel kan vi nimna matprovningar i livsmedelbutik. Detta slags reklam dér olika typer av

1 Pine, B. I. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 30
170 Tbid.

" Tbid.

172 Mossberg, L. (2003) sid. 50

' Mossberg, L. (2003) sid. 50
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aktiviteter arrangeras i samband med produktens presentation paverkar mottagaren genom

aktivt deltagande.

Mossberg gér ett steg langre &n Pine & Gilmore. Hon pédpekar att deltagandet kan innebéra
fysisk och mental ndrvaro dir mottagaren sjdlv kan paverka resultatet genom att medverka

174

som medproducent 1 upplevelsen. ™ Detta sker vid evenemang till exempel vid matlagning

dédr mottagaren sjdlv medverkar tillsammans med kocken 1 aktiviteten.

6.1.2 Mottagarens relation till omgivningen

Andra upplevelsedimensionen handlar om mottagarens relation till omgivningen.
Dimensionen, som beskrivs av Pine & Gilmore, bestdr av tvd ytterligheter. Den ena
ytterligheten kallas for absorbering, nir “upplevelsen gir in i mottagaren” och den passivt
absorberas. Ett exempel pa det dr nér vi lyssnar pa radioreklam. Den andra ytterligheten kallas
for uppslukning, nér “mottagaren gér in i upplevelsen”. I detta fall absorberas den aktivt
genom att vara pa “scenen”. Exempel péd det dr besok pa webbsajt dér reklam for produkten
presenteras genom spel. Det finns olika grader av upplevelse i denna upplevelsedimension,

175

beroende pa mottagarens aktivitet. "~ En besdkare som gér in pa Internet och deltar aktivt i

spel dr mer uppslukad av det mottagaren gor dn besokare som bara tittar pa reklamen.

Tvéd dimensioner som bendmns ovan kan sittas ihop och bildar fyra upplevelsetyper;
underhallning, utbildning, eskapism och estetik.'’® Dessa fyra upplevelsetyper presenteras

nedan.

6.2 Upplevelsetyper
6.2.1 Underhalining

Ett exempel pd underhéllningsupplevelse dér event marketing anvidndes som medium var
modevisning som vi sjdlva kunde delta 1, pd Vila Kopcentrum 1 Helsingborg (se Bilaga 2,
Bild 7). Under modevisningen visade deltagarna upp kldder fran olika butiker som
konsumenterna sedan hade mdjlighet att kdpa. Pa sé sétt kunde mottagarna stimuleras till kdp

eftersom aktiviteten skedde dédr varorna séldes. Deltagarna, som var barnmodeller, bytte

174 Tbid.
175 Pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 31
178 Tbid.
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kldder under visningen flera gdnger och visade upp olika stilar frén olika butiker. De som var
mottagare pd modevisningen var passiva eftersom de var pa plats och njot av forestdllningen.
Mottagaren deltog enbart genom mental och fysisk nérvaro utan ndgon form av aktivt samspel
med framstdllaren. Mottagaren absorberade hindelsen i en hdgre grad, vilket innebidr att

upplevelsen gick in i dem.

Modevisning ir ett exempel pa en av de dldsta typer av upplevelseform som har utvecklats
mycket under senaste tiden och blivit den mest vardagliga foreteelsen. Vad som sker vid
underhallning 4r att mottagaren passivt absorberar upplevelsen genom sina sinnen.'”” Med
hjilp av upplevelseskapande faktorer sasom musik, belysning, sommarrelaterande farger
kunde mottagarens sinnen paverkas. De olika faktorerna var anpassade efter kollektionens
tema. Modevisningens utformning relaterade till teatral forestéllning ddr barnmodeller var
aktorer och mottagare var &skddare. Genom att mottagaren inte visste 1 forvdg hur
forestillningsprogrammet sag ut kunde overraskningsmomentet forstirka deras upplevelse.
Aven mottagaren som var pa Vila i annat syfte kunde ha blivit dverraskad och nyfiken pa
underhallningen. Fordelen med denna typ av upplevelseorienterad reklam &r att den inte
upplevs som reklam. Dérmed blir det léttare att skapa nyfikenhet och finga mottagarens

uppméirksamhet samt skapa mervirde.

Det finns mgjlighet att komplettera denna upplevelse med de andra tre upplevelsetyperna:

utbildning, eskapism och estetik.'™

6.2.2 Utbildning

Under insamling av illustrationer till upplevelseorienterad reklam, dér utbildningsupplevelse
skapas, har vi hittat tidningen ViniPortugal (se Bilaga 2, Bild 8) som ér ett exempel pé tryckt
reklam. Denna tidning marknadsfor och informerar de nordiska ldnderna om portugisiska
viner. Tidningen skapar nyfikenhet hos mottagaren med hjilp av tema och bilder samt genom
att varva uppldgget med intressanta artiklar som relaterar till den portugisiska kulturen.
Upplevelsen gér in i mottagaren med hjélp av en forsmak av den portugisiska gastronomin i

form av nagra lackra recept. Tidningen innehéller information om smé distrikt som ingér i en

77 Mossberg, L. (2003) sid. 51
'8 Ibid.
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av uppstickarna bland Portugals vinregioner. Dessutom far ldsaren upplysning om

producering av traditionella portugisiska avec och en guide till Portugals vinvarld.'”

Tidningen ViniPortugal dr ett bra exempel pa utbildande upplevelse, anser vi. Vid utbildning
absorberar individen den utbildande upplevelsen, vilket innebdr att upplevelsen gar in i
mottagaren pa samma sitt som vid underhéllning.'™ Den upplevelseorienterade reklamen
kréver ett aktivt deltagande fran individen genom att tidningen aktivt engagerar sinnena. Detta
hénder forst med hjidlp av bilder som fangar mottagarens uppméirksamhet av tidningens
innehall. Bilder i form av foton dir fokus ligger pa amnet forstirker tidningens autenticitet da
mottagaren upplever dem som reala och trovérdiga. Dessutom forstirks tidningens tema av
hostens farger som utdver den estetiska rollen berér mottagarens kéinslor. Bilder och farg &r
viktiga element som péverkar att mottagaren blir nyfiken och fordjupar sig i textens innehall.
Artiklar innehaller beskrivande text som far mottagaren att dromma sig bort. Texten védnder
sig direkt till malgruppen som har vinintresse och finner det intressant att tillbringa en langre

tid med tidningen.

6.2.3 Eskapism

Pucko marknadsfor sin fardigblandade chockladdryck pa Internet pad sajten Lunarstorm (se
Bilaga 2, Bild 9). Reklamen fangar mottagaren genom en bild pa produkten, Puckoflaskan
vélter med vitskan och en text visas: ”0j da”! Nagon har spillt ut en flaska Pucko. Hjilp oss
att fylla den och vinn en massa fina priser.” Genom att klicka pé flaskan tas mottagaren
vidare till spelet. Uppgiften ar att finga puckodropparna genom att flytta flaskan med
piltangenterna. Missade droppar ger tidstilligg. Nar flaskan &r full stoppas tiden och
mottagaren kan tidvla om priser. Mottagaren kan vélja att tivla i singeltdvling eller lagtdvling.
I singeltdvlingen ska mottagaren spela samt motivera ”vad man aldrig ger upp”. D& har
mottagaren chansen att vinna en iPod och hundra flaskor Pucko. I lagtévlingen ska
mottagaren tivla 1 lag samt ge en forklaring till ”varfor man vill vinna pengarna”. Da kan
mottagaren vinna femtontusen, tiotusen, eller femtusen kronor till laget samt hundra flaskor

181
Pucko.

17 Térnqist, G. [Djupinterviu], 2006-05-09
180 Mossberg, L. (2003) sid. 52
'8 www.lunarstorm.se (2006-05-23)
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Puckoreklamen handlar om en férdjupning och uppslukning i en upplevelse dd mottagaren gér
in 1 spelet, det vill sdga in 1 upplevelse. Det racker inte bara att sitta, lyssna och titta utan det

kravs ett aktivt deltagande.'™®

Mottagarens uppmarksamhet fdngas av spelet med rorlig bild dar produkten presenteras och
den lockande texten som berittar om vinsten. Overraskningsmomentet uppkommer dé
flaskans innehdll vilter Gver en annan reklam, da blir mottagaren nyfiken vad det handlar om.
Skaparen dramatiserar produktens egenskaper redan frdn borjan da vétskan rinner ut och
flaskan blir tomd. Denna tomda flaska foljer med 1 spelet. Mottagaren far genom att samla
puckodropparna i1 flaskan komma in 1 rollen bdde som “aktér” som foljer skaparens manus

och "medregissor” som paverkar handlingen.

Genom medverkan i spelet kan vi konstatera att kommunikationseffekten blir hogre. Denna
typ av reklam tolkas inte som reklam i sig utan som underhéllning. Den visuella effekten i
form av tydlig text pa produktens varumirke och farg som féljer under hela spelet gor att

mottagaren kommer ihdg produkten.

6.2.4 Estetik

En annan typ av upplevelseorienterad reklam som paverkar mottagaren pa ett estetiskt sétt ar
Pia Malmros vykort (se Bilaga 2, Bild 6), som produceras till olika foretag efter dess
onskemal. Kortet &r ett exempel pd tryckt presentreklam som &r en del av sales promotion.
Kortens motiv relateras ofta till foretagets tema och olika omstindigheter sdsom: hogtider,
semestrar, gratulationer som mélas 1 akvarellteknik med bilder pa bade ut- och insida. Motivet
forstirks 1 vissa fall med element som kopplas till den svenska naturen och traditionen.

8 Detta anser vi ir ett bra

Foretagets logotyp ingér i kortens motiv pé ett diskret sitt.
exempel pa en estetisk upplevelse dir individen uppslukas passivt med sina sinnen och

paverkar inte sjédlva resultatet.

Skaparen anvinder sig av akvarellteknik i sina mélningar vilket paverkar att fargerna blir
tonade och skapar kénsla av dkthet samt stilrenhet. Korten karaktiriseras av ett litet hal pa
framsidan som redan vid forsta anblick leder till nyfikenhet hos mottagaren och lockar den att

Oppna kortet. Genom att en del av bildens framsida stansas och insidans bild anas skapas ett

82 pine, B. J. & Gilmore, H. J. (1999) sid. 33
'3 Malmros, P. [Djupintervju], 2006-04-29
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overraskningsmoment.'®* Kortens utformning och de estetiska fordelarna kénnetecknar en

presentreklam som mottagaren kan anvédnda som prydnad.

Sammanfattningsvis kan sdgas om upplevelsetyper att vid underhallningsupplevelser kan
individen kinna ndgot, vid utbildningsupplevelse kan individen ldra sig négot, vid
eskapismupplevelse kan individen gora ndgot och vid en estetiskupplevelse kan individen

. 185
bara vara dar.

Olika upplevelsetyper kan kombineras ihop med flera félt. Det &r bra att ta hansyn till att vid
underhallnings- och estetiskupplevelse kan kunden i liten grad péverka resultatet. Vid
utbildnings- och eskapismupplevelse kan kunden paverka resultatet genom att vara aktiva.'®®
Det dr vanligt att anvinda en mix av olika typer av upplevelse. Denna mix av olika
upplevelser anvinds oftast under olika méssor dir mottagaren deltar bade passivt och aktivt.
Ett exempel, som en av oss kunnat sjilv delta i, var under Hem & Villa missan i Malmo i
mars 2005. Médssan vander sig till mdnniskor som soker inspiration och nya losningar for
hemmet. Missan var uppdelad i nio olika teman; trddgard, kok/badrum, bygg, energi,
sdkerhet, mobler/inredning, ”gor det sjdlv”, ekonomi, ljud och tillbehdr, TV och data. Utover

de olika montérerna kunde besdkaren delta i seminarium och aktiviteter. Har nedan ger vi

exempel pa hur de olika upplevelserna hade skapats pd massan.

Underhallning — montdrer fingade besokare genom olika underhdllande medel sdsom musik,
show, forestdllning. Pa ett passivt sétt kunde besokaren iaktta och gé in i upplevelsen.
Utbildning - genom aktivt deltagande i seminarium och foreldsningar kunde besdkaren oka
sin kunskap om produkten.

Eskapism — besokare hade mojlighet att aktivt prova pé olika produkter samt vara med i olika
aktiviteter. P4 sa sitt kunde besdkaren ga in i upplevelsen.

Estetik — utstédllare visade sin kreativitet genom utformning av inbjudande och estetiska
montorer som lockade till sig besdkarna. Besokarna gick in 1 upplevelsen pé ett passivt sétt

genom att njuta av utstéllningar.

'8 Malmros, P. [Djupintervju], 2006-04-29
185 Mossberg, L. (2003) sid. 53
1% Tbid.
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For en effektivt upplevelseorienterad reklam blir mélet att skapa eskapism upplevelse, darfor
att det har kommit fram enligt analyser, att det krévs ett aktivt deltagande fran mottagaren och

den gér in 1 upplevelsen.

7 Avslutning

I detta avsnitt presenterar vi det slutliga resultatet av vdra studier med utgangspunkt fran
vdra frdgestdllningar. Vidare sammanfattar vi det slutliga resultatet i form av ndgra punkter.
Kapitlet avslutas med vart forslag till vidare forskning som berér det undersokta fenomenet.

7.1 Slutdiskussion

Vi kan konstatera efter vdra undersdkningar att upplevelseorienterad reklam &r ett fenomen
som praktiseras 1 verkligheten inom marknadsforingsomrdden. Upplevelse som
konkurrenskraftmedel har fétt speciell stort betydelse for dagens reklamskapare i och med
upplevelseekonomins framvixt. Denna framvéxt beror till storsta delen pa den oOkade
konkurrensen mellan olika foretag samt individens fordndrade krav. Genom att anvidnda

upplevelse i reklam kan reklamens effektivitet 6ka samt ett mervirde skapas hos mottagaren.

7.1.1 Vad avgor att en reklam kan kallas for upplevelseorienterad reklam?

Vi anser att upplevelseorienterad reklam ska kunna 6verraska och inspirera mottagaren. Detta
kan skapas med hjélp av olika faktorer som beroér mottagarens sinnen och vécker flera tankar
hos dem. For att lyckas med en framgangsrik upplevelseorienterad reklam bor skaparen
paverka mottagaren antingen pa ett mentalt eller fysiskt sitt. Dessutom ar det viktigt att denna
reklam inte bara pdminner mottagaren om produkten utan ger och skapar intryck. Férutom att
skapa en stark kinsla hos mottagaren bor reklamen ge dem ndgot den inte tdnkt pd det vill

sdga ett ovéintat mervirde.

Genom upplevelseskapande faktorer och annan teknik sdsom semiotik och narrativ kan
skaparen dramatisera produktens egenskaper och goéra den “of6rglomlig” for mottagaren.
Dessutom kan dramaturgi i reklamen hjélpa sédndaren att framkalla emotionella reaktioner hos
mottagaren. Vara undersdkningar visar att semiotiken ar ett viktigt redskap for skapandet av
upplevelseorienterad reklam. Sdndaren kan utnyttja att mottagaren har férvéntade normer och

koder om hur saker och bilder ska se ut. Genom att bryta mot de kan sdndaren fanga
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mottagarens uppmérksamhet. Det finns dock en risk, att budskapet kan uppfattas pa ett
negativt sédtt och samspelet mellan mottagaren och reklamen avbryts. Var studie visar att
forutom semiotiken har narrativ en viktig del inom upplevelseorienterad reklam eftersom
olika episoder frdn manniskans liv kan séttas ihop i reklamen och fa mottagaren att kdnna igen

sig 1 den beréttelse som reklamen vill formedla.

Upplevelseorienterad reklam dr mycket mer dn bara event marketing dd det finns flera
mojligheter att omvandla vanlig reklam till upplevelseorienterad reklam med hjdlp av olika
faktorer och verktyg. Tyvérr mirkte vi under véra studier att upplevelseorienterad reklam
forknippas fortfarande 1 hog grad endast med event. Kanske beror det pa att denna form av
reklam kan pdverka mottagaren pa ett optimalt sdtt. Detta har vi sjdlva kommit fram till under
vér fordjupning i Pine & Gilmores modell da eskapism, dir event ingér i, visade sig vara den
mest sinnespidverkande typen av upplevelse. Event anses som ett effektivt
kommunikationsmedel men kan krdva mycket tid och vara ganska kostsam for skaparen.
Genom vara studier visar vi att det finns andra typer av upplevelseorienterad reklam som

kanske inte ér lika krdavande.

7.1.2 Vilka faktorer frambringar och forstarker upplevelseorienterad reklam?

Vi har kunnat urskilja synliga och osynliga faktorer som frambringar samt forstirker den
upplevelseorienterade reklamen. De synliga faktorerna dér bild, text och farger ingar, ligger
till grund vid skapandet av upplevelse i reklam. Dessa faktorer kan finga mottagarens
uppmérksamhet, dock tror vi att den langvariga effekten det vill sdga att mottagaren kommer
thag reklamen och ldgger den pa minnet kan ga forlorad. Dock anser vi att genom kreativ
anviandning av de synliga faktorerna kan skaparen formedla nagot starkare samt f& mottagaren
att minnas reklamen. Genom att sidndaren skapar reklam som ldmnar ett avtryck inuti
mottagaren kan sdndaren paverka mottagarens framtida beslut samt fa reklamen att leva kvar
over tid hos mottagaren. Detta kan skapare dven uppna via de osynliga faktorerna som kan fa
en storre effekt i forstdrkandet av upplevelseskapandet 1 reklam, framforallt humor och
overraskning. Vi anser att de osynliga faktorerna inte kan verka utan de synliga. En bild till
exempel kan vara bade synligt forstdrkande men kan dven ha ett osynligt budskap som
forstirker effekten. Kombinering av de synliga och osynliga faktorer kan hjilpa till att skapa
reklam som inte upplevs som reklam och pé si sitt fa en storre genomslagskraft och storre

genomtrangning.
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Vi har kommit fram till att valet av de olika faktorer beror pa vilket medium som viljs.
Eftersom olika typer av medium tilldter olika faktorer, till exempel TV reklam dér flera
faktorer kan kombineras och anvéndas samtidigt till skillnad fran radio dir endast ljudet kan
brukas. For att forstiarka upplevelseskapandet i reklam anser vi att skaparen bor anvinda sig

av olika medium i sin reklam kampanj for att nd s manga mottagare som mojligt.

7.1.3 Hur kan upplevelseorienterad reklam kategoriseras enligt olika
upplevelsetyper?

Viara studier samt exempel pé olika typer av reklam, dar upplevelse skapas, visar att det &r
mojligt att kategorisera upplevelseorienterad reklam enligt olika typer av upplevelser som
frambringas hos mottagaren. Exemplen pa reklam till Pine & Gilmore modell, vilka gavs 1
foregdende kapitel, visar att upplevelser sdsom underhallning, utbildning, eskapism och
estetik produceras och levereras i dagens reklam. De olika typer av upplevelser bestdms av 1
vilken grad mottagaren engageras i reklamen, det vill siga om den &r passiv eller aktiv. Det
beror dven pa mottagarens forhallande till omgivningen, det vill sdga om upplevelsen gér in i
mottagaren eller mottagaren gar in 1 upplevelsen. Mottagarens deltagande i upplevelsen kan
ocksa karaktiriseras av dess fysiska och mentala nérvaro som Mossberg utvecklar utifrdn Pine
& Gilmores modell. Med hjilp av de utvalda exempel kunde vi analysera hur olika faktorer
som anvénds 1 reklam kan leda till en vis kategori av upplevelse och framkalla samt forstiarka

den.

Vi har kommit fram till att skaparen kan anvénda sig av olika verktyg som mojliggor att just
den forutbestimda upplevelsen uppstir. Verktygen sasom medium, de synliga och osynliga
sinnepaverkande faktorer kan vara olika. Det visade sig ocksd att de olika upplevelserna kan
kombineras, eftersom deras sidrskilda egenskaper kompletterar varandra. Till exempel
utbildning som kan vara dnnu mer givande i kombination med eskapism d& mottagaren
forutom sin mentala aktivitet kan paverka resultatet genom aktivt engagemang. Vi kan dven
konstatera att eskapism kan vara den mest givande typ av upplevelse som kan anvéndas i
reklamen, eftersom den engagerar flera sinnen samt ldmnar utrymme fOr mottagaren att
reflektera sjalv 6ver reklamens budskap. Reklamen som inte kéinns som patringande kan vara
mer trovardig och dvertygande. Vi vill dock podngtera att skaparen fortfarande bor utgéd fran
vilken upplevelse den vill formedla. Om ett foretag stir for underhdllning bor dven reklamen

utformas pa ett underhéllande satt.
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Under insamling av information frdn skaparens sida kunde vi tydligt se att medvetandet om
upplevelsens behov inom reklam finns. Intervjupersonerna ndmnde upplevelsens betydelse
och de faktorer som anvénds i dagens reklam for att kunna skapa upplevelse hos mottagaren.
De ansag upplevelse som ett viktigt verktyg i marknadskommunikation, d& foretag kan na
sina kunder med hjdlp av den. Dock hade de ingen storre kunskap om hur upplevelsen i
reklam kan delas in efter olika kategorier. Detta konstaterar vi kan betyda bara ett, att olika

kategorier av upplevelser skapas undermedvetet i upplevelseorienterad reklam.

Vart méal med kategorisering av upplevelseorienterad reklam var att kunna visa for skapare att
genom anvdndning av ldmpliga upplevelseskapande faktorer kan olika kategorier av
upplevelser framkallas. Detta anser vi kan vara givande for foretag om de tar hénsyn till detta
vid marknadskommunikation med sina malgrupper. Om foretaget identifierar mélgruppens
preferenser nir det géller upplevelsens behov blir det ldttare och snabbare att kommunicera
sitt budskap. Vi kan vidare konstatera att genom anvéndning av den “lampliga” upplevelsen
kan samspelet mellan skapare och mottagare i kommunikationsprocess bli mer effektiv.
Skapare signalerar sin kinnedom om mottagaren och dess behov vilket i sin tur kan leda till

att mottagare kan lockas pé ett snabbare sitt.

7.1.4 Kommunikativ upplevelseorienterad modell

Niér vi paborjat var undersokning har vi utgétt ifrdn att upplevelsen anvinds i1 dagens reklam
som ett trendigt verktyg. Under studierna kunde vi tydligt se att foretag kan ha en annan nytta
av anviandning av upplevelse i sin marknadskommunikation om de tillimpar den péa rétt sétt.
Efter insamling av all material mérkte vi att upplevelsen som skapas inom reklam &r inte
likadan och vi kunde urskilja olika typer av upplevelser. Vi jimforde det med Pine och
Gilmore modell och kommit fram till att deras kategorisering av upplevelser stimmer dven 1
reklamens vérld. Detta ansag vi vara givande for foretag, om de vill anvénda upplevelse pé ett
mer effektivt sétt for att nd sina kunder. Med hjilp av den basala kommunikativ modell samt
Pine och Gilmores modell illustrerade vi véra tankar i form av en ny modell som vi kallade
for kommunikativ upplevelseorienterad modell. Det som sammanflitar de bada modellerna &r
de upplevelseskapande faktorer. Utan dessa hade det varit omdjligt att sammanstilla de bagge

modellerna till en helhet, det vill sdga den kommunikativ upplevelseorienterad modellen.

Vart resultat visar att ur teoretiskt perspektiv skulle modellen kunna fungera i1 verkligheten

eftersom den inkluderar alla de steg som foretag bor ta hinsyn till i sin kommunikation med
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kunden, dér upplevelse involveras. I de flesta kommunikationsprocesser dr det oftast sédndare,
foretag, som tar initiativ och sdtter mottagare, kunden, i fokus. Darfor ar det viktigt att
foretaget kénner till mottagaren som den riktar sig till samt vet vilken typ av upplevelse som
véicker kundens intresse och lockar dess uppmérksamhet till produkten. Vi anser ddrmed att

var modell kan anvéndas av olika foretag oavsett vilken bransch de tillhor.

I och med att modellen inte beprovats i verkligheten &r det svért att bedoma om det &r mojligt
for sdndaren att identifiera sin mélgrupp och utifran identifieringen bestimma vilken typ av
upplevelse som passar och fungerar bast for den utvalda malgruppen. Eftersom varje
malgrupp bestar av individer som tolkar upplevelsen pé ett subjektivt sdtt tror vi att det kan

vara svart for sdndare att hitta den optimala tillfredstéllande typ av upplevelse.

7.2 Slutsatser

Med hjilp av ovanstdende diskussionen har vi kommit fram till vad som karaktiriserar
upplevelseorienterad reklam, vilka dr de bakomliggande synliga och osynliga faktorer som
frambringar och forstirker upplevelsen samt hur upplevelseorienterad reklam kan

kategoriseras. Det dr foljande aspekter som vi anser vara viktiga:

e Upplevelseorienterad reklam dr mer bara event marketing.

e Upplevelseorienterad reklam dr en typ av reklam som paverkar ménskliga sinnena pa
ofOrvéntat sitt det vill siga genom Overrasknings moment.

e Upplevelseorienterad reklam skapas med hjilp av bade synliga och osynliga faktorer.

e Upplevelseskapande faktorer det vill sdga de synliga och osynliga kan kombineras
tillsammans dé de framkalla den upplevelsen blir starkare och produkten oforglomlig.

e Upplevelseorienterad reklam kan kategoriseras enligt olika typer av upplevelser.

e Kategorisering av reklam enligt olika typer av upplevelser som frambringas med hjélp
av upplevelseskapande faktorer i1 reklam kan underlitta for foretag att nd och

kommunicera med sina kunder.
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7.3 Vidare forskning

Upplevelsen kan uppfattas pd vildigt subjektivt sitt darfor kan upplevelseskapande faktorer
som anvédnds inom reklam ocksa upplevas olika. Dessa faktorer kan &ven uppfattas ménga
ganger omedvetet av mottagaren. Darfor hade det varit intressant att fordjupa sig i
upplevelseorienterad reklam ur mottagarens perspektiv. For att kunna fa noggrannare resultat
hade det varit intressant att undersoka andra upplevelseskapande faktorer sisom: smak, doft

och s3 vidare.

I véra studier gav vi forslag till den kommunikativa upplevelseorienterade modellen som vi
anser vara anvandbar for skapare, om de vill anvénda sig av upplevelse i reklam. Eftersom vi
inte har fordjupat oss i hur den fungerar i praktiken hade det varit intressant att se dess

anviandbarhet. Denna undersokning bor darfor ses som en pilotstudie.
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Bilaga 1 a

Intervjuguide

Om den personliga bakgrunden

= Beritta om dig sjélv och din yrkesbakgrund?
= Vilken roll &r din pé reklambyran?

Foretagets syn pa upplevelse

= Hur skulle ni vilja definiera upplevelse?

» Arupplevelse i reklam ett nytt fenomen?

= Varfor vill man anvénda sig av upplevelse i reklam, vilka &r de troligaste motiven?

»  Ar det viktigt att vara upplevelseorienterad inom reklambranschen?

* Hur har reklamen foréndrats de senaste drtionden?

= Vilken kanal ar bdst att anvdnda sig av ndr man vill férmedla upplevelse?

= Vilken "fas” befinner sig reklam idag i?

= Vad kinnetecknar en reklam dér upplevelse anvinds?

o Vilka dr de synliga respektive osynliga elementen, faktorer?

= Hur skapas en effektiv och bra upplevelseorienterad reklam, vilka bestdndsdelar bor
inga?

= Vilka for- och nackdelar finns med upplevelseorienterad reklam gentemot traditionell
reklam?

= Under vilka forutsdttningar dr det fordelaktigt respektive inte lampligt att anvinda
upplevelse i1 reklam?

= Kan du ge exempel pé reklam som engagerar kunden?

= Kan du nimna négra exempel pé upplevelseorienterad reklam?

Foretagets anvindning av upplevelse

= Vilken typ av upplevelse jobbar ni med?
= Utgor sinnena sjélva verktyget vid skapandet av upplevelseorienterad reklam?
= Vilka verktyg anvénder ni er av vid skapande av upplevelseorienterad reklam?
= Hur arbetar ni for att forstirka upplevelsen 1 reklamen och engagera alla sinnen?
= De synliga faktorerna: bild, text, farg, design, papper och kvalité kan du beskriva dess
roll i upplevelseorienterad reklam?
= De osynliga faktorerna: humor, Overraskning, smak, doft, ljud och musik kan du
beskriva dess roll i upplevelseorienterad reklam?
= Hur viktigt blir budskapet i denna typ av reklam, hur skapas det? Vem ska man utga
ifrdn ndr man skapar budskap, mottagaren eller sdndaren?
*  Hur lockar man till mottagaren till uppmirksamhet och 6verraskning, anvédnder ni er
av det bekanta och gor det till frimmande?
= Anvinder ni konst och upplevelse tillsammans i reklam?
o Vilket sétt anvédnder ni er av det?
o Har ni samarbetat med nagon designer?
o Finns det ndgon efterfragan pé den typen av reklam?
= Jobbar ni efter ndgon modell nér det géller upplevelseorienterad reklam?
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= Hur bra kvalitetsmissigt tycker du den svenska reklambyran dr pa att anvidnda
upplevelseorienterad reklam?
o Vad ir dem bra pa och vad méste dem bli béttre pa?

Foretagets syn pa framtiden
= Vad tror du kommer att dominera i reklamen i framtiden?

= Vilken &r den senaste trenden i reklam?
= Kommer upplevelseorienterad reklam att 6ka, minska eller stabiliseras?
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Bilaga1b

Intervjuguide

Om personens bakgrund:

Kan du beritta om dig sjilv och din yrkesbakgrund?

Upplevelse

Vad ér upplevelse for dig?

Vad ér upplevelse i dina kort?

Hur skapar du mervirde till dina kunder?

Vad dr primira avsikten med korten?

Vilka typer av upplevelser kan dina kunder f4 genom korten?
Vad askadliggor din konst?

Varfor jobbar du just med akvarellmalning?

Vilka typer av farger foredrar du?

Hur lang tid tar det att skapa ett kort?

Ar det mening med ditt tema att symbolisera, spegla svenska kulturen och natur?
Vad ir ditt budskap med tanke pé upplevelse?

Vilka kénslor vill du framkalla med dina kort?

Marknadsforing och Reklam

Vad ér reklam for dig?

Vilken typ av reklam ar kortet?

Hur samarbetar du med dina kunder?

Vad édr mélet med korten?

Vad dr viktigt att tdnka pa vid kortens innehéll och utformning?

Vad dr kortens bild viktigaste uppgift?

Vad ér textens roll?

Gor du flera forslag nér du skapar korten?

Vilka typer av tjanster erbjuder du till foretaget for att skapa en image?
Vad dr det unika och speciella med ditt kort?

61



Bilaga 2

Bild 1. Bild 2.

Bild 3.a Bild 3.b

Bild 3.c © Bild3d
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