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- Hur paverkar makro- och mikrotrender utformning av och
innehal i reklam?

- Ar det viktigt med trendriktigt reklam?

- Hur kan trender anvandas i reklam?

Vart huvudsyfte & att undersdka pa vilka sétt trender paverkar
utformningen och innehdllet i reklam.

Vidare &r vart syfte att belysa och summera ett antal av de rédande
trendernas inflytande pa dagens reklam.

For att uppna vart syfte har vi genomfort kvalitativ undersokning.
Vi har &en genomfort litteraturinsamling genom att ta del av
befintliga teorier och intressant information.

Vi har funnit att makrotrender har en mindre direkt paverkan pa
den direkta utformningen av och innehdllet i reklam. Samtidigt har
vi funnit att mikrotrenderna oftare kan utnyttjas mer konkret i
reklam. Att anvanda sig av trendriktig reklam &r ett strategiskt val
beroende pa om annonsoren vill vara trendséttare eller efterfoljare.
Trender kan anvandas i reklam som koder for att battre nd sin
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1 Inledning

Inom omradet for marknadsforing och reklam laggs det stor vikt vid att identifiera vad som &r
nytt i var vérld for att sedan kunna exploatera det kommersiellt'. Trender p&verkar numera
ala aspekter av var tillvaro och i takt med att trender sprids allt snabbare, blir det for
annonsbrer och reklammakare allt viktigare att vara flexibla for att kunna forhdlla sig till
trender och félja med i utvecklingen®. For foretagen innebér detta en svérighet i att finna,
analysera och prediktera dessa forandringar for att sedan kunna avgora vilka trender som
kommer att ha storst betydelse for foretaget i fragai framtiden. Det finns manga ganger stora
vinster att inkassera genom att vara forst ute med att anspela pa trender. ICA har till exempel
upplevt stora framgdngar tack vare sitt anspelande p& den rédande dokusdpa-trenden® som
kan skadas i tv for tillfalet, medan nar Hemma Butikerna sedan gjorde en valdigt snarlik
reklamfilmskampanj fick de valdigt dalig respons.

Vi & intresserade av att undersoka hur trender paverkar reklamens innehal och utformning.
Att reklam idag inte ser ut som den gjorde for tio & sedan kan nog de flesta halla med om,
men exakt vad det & som & annorlunda kan samtidigt vara svart att sétta fingret pa. Det har
rent produktionstekniskt hant mycket, till exempel béttre bildkvalitet och nastintill
obegransade mdjligheter till redigering, men det vi har intresserat oss for ar férandringarna i

reklamens utformning och innehall, da framst med fokus pa tv-reklam.

Det finns olika typer av trender som paverkar utformningen och innehallet av reklam. Dels
finns det stora, Gvergripande trender, vilka vaxer fram langsamt och som ofta resulterar i en
bestdende andring av samhéllet. Dels finns det ocksa mer kortvariga trender som efter ett tag
dor ut och ersétts av nya. Exempel pa en stor, 6vergripande trend &r urbaniseringen, rorelsen
som gjorde att folk flyttade fran landsbygden in till staderna, vilket medférde att stadsmiljcer
forekom i reklam i en alt storre utstréckning. Det vittnar om att reklam kan ses som ett

tidsdokument?, vilket pa ett eller flera sétt &terspeglar samhéllet vid olika tidpunkter.

! Zinkhan & Watson, Advertising trends: Innovation and the Proces of Creative Destruction, Journal of Business
Research, nr. 37, 1996

2 Flannery, Marketing keeps up with the changing trends, San Diego Business Journal, 20000911

3 Doku-sdpor dominerar idag tv-tabl&erna. Konceptet & enkelt; tittaren f&r félja ett antal manniskor i olika
vardagliga situationer och l&r kanna dem under tiden. Doku-sdpa & en sammandragning av dokumentar och
sdpopera.

* Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 12



Samtidigt ser vi trender inom reklamen idag som inte ar lika l&tta att forklara utifran de storre
trenderna i samhéllet, exempelvis tendensen att utforma reklam som foljetonger eller att
spréket som anvands ofta & engelska &en om reklamen & avsedd for den svenska
marknaden. For att fa en forklaring till detta far man leta efter andra slags trender i var
omgivning som bade kan forklara dessa fenomen och samtidigt kanske ge ledtradar till vad

som komma skall.

Det finns flera olika dimensioner och komponenter i en reklamfilm vilka avgér huruvida
reklamen uppfattas som tidsenlig eller . Det kan till exempel vara spréket som anvands,
karaktdrerna som medverkar, miljon den utspelar sig i, bakgrundsmusiken och va av
kommunikator®, fér att bara ndmna négra.

1.1 Problemformulering

Vi & i forsta hand intresserade av att undersoka den generella kopplingen mellan trender och
reklam. Reklam & som tidigare ndmnt mer an ett rent séljbudskap och ar precis som mycket
annat i vart samhalle ett uttryck for den tidsanda vi lever i. Det kan vara svart for foretag att
veta om reklamen kommer att vacka de avsedda kanslorna och resultera i de 6nskvarda
konsekvenserna. Det kan darfor vara intressant att undersoka om trendmedvetenheten
underlattar for reklammakarna att skapa framgangsrik reklam och dven eliminerar delar av

den of rutsagbarhet som férknippas med utformningen av ny reklam.

Vi & speciellt intresserade av att undersoka hur bade de 6vergripande samhallsforandringarna
samt Kkortvariga trender paverkar reklam och dessutom i vilka fall reklam & som mest
trendkandig. Vi har vidare |&tit arbetet med uppsatsen genomsyras av fragan; hur viktigt ar
det egentligen med trendriktig reklam? Vi kommer att studera de stora 6vergripande trenderna
i samhallet for att forsoka identifiera monster i hur de péverkar reklamen. Aven de mer
kortvariga trenderna amnar vi studera for att ta reda pa dels hur de paverkar reklam och dels
hur de kan utnyttjas i reklamens utformning och innehdl. Vidare kommer vi att forsoka
identifiera olika trender inom reklambranschen for att forsoka ta reda pa till exempel hur en
lyckad reklamkampanj paverkar utformandet av andra reklamkampanjer.

® Annat ord for talesman (spokesperson pé engelska), kan vara en kandis eller en expert som, i en reklam,
presenterar en produkt.



1.1.1 Syfte
Allavéara fragor ar pa nagot sitt kopplade till sambandet mellan forandringar i samhallet och

forandringar av reklamens utformning och innehall. Detta & en fraga som kan preciseras pa
manga séitt, med varierande ambitionsnivd och fran olika synvinklar. D& det & ett
forhallandevis outforskat @mnesomréde har var ambition i forsta hand varit att foérsoka
utforska och belysa dmnet for att bidra till mer kunskap om det, men aven for att légga en
byggsten som grund for vidare undersokningar av omradet. Vart huvudsyfte & sdledes att
undersoka pa vilka sétt trender paverkar utformningen av och innehallet i reklam.

Aven om det for olika omréden inom foretagsekonomin ofta framstalls som viktigt att forhdla
sig till r&dande trender och forandringar i omvérlden, diskuteras sillans trenders paverkan och
betydelse for reklam. FOr att konkretisera foreteelsen avser vi dels att ta en tillbakablick for att
se vilka monster och samband som kan urskiljas i det forflutna och dels tanker vi belysa och
summera ett antal av de rédande trendernas inflytande pa dagens reklam. Vidare kommer vi
kontinuerligt genom arbetet att ge exempel pa hur foretag har lyckats med att gora
framgangsrik reklam genom att utnyttja och férhallasig till trender®.

Vért arbete gar inte ut pa att forsoka bevisa eller ens pasta att det & nodvandigt med
trendriktig reklam. Snarare & syftet att undersoka pa vilket sétt trender paverkar reklamens
utformning men aven hur det kan utnyttjas i kommersiellt syfte. Vi vill med andra ord
poangtera att var tes inte gar ut pa att bevisa att trendriktig reklam nédvandigtvis & samma
sak som kommersiellt framgangsrik reklam. Vi amnar snarare beskriva hur olika trender

kommer till uttryck i reklam ochii vilkafall det &r viktigare an andra med trendriktig reklam.

1.1.2 Avgransningar

Vi har valt att i huvudsak koncentrera oss pa tv-reklam, vilket vi anser vara mest intressant att
anaysera eftersom tv erbjuder de basta méjligheter till uttryck av bade bild och ljud i
kombination. Dessutom utgor tv-reklam ofta stommen i en storre marknadsforingskampanj
som sedan kan féljas upp med koordinerad reklam i andra medier. Denna avgransning &r
snarare en avgransning av metoden, som vi gjort pa grund av tidsméassiga skal, an en
avgréansning av syftet. Vidare har vi valt att endast anal ysera den svenska reklammarknaden, i
bemarkelsen reklam som visas pa svenska tv-kanaler, da det kan rada stora kulturella



skillnader vad géller reklamens utformning mellan olika lander”. Vi har &ven valt att endast
titta pa konsumentreklam med kommersiellt syfte och darfor uteldmnat ”business-to-
business’ -reklam® samt samhallsinformation och dylikt.

| va&r historiska analys av reklam har vi framst anvant oss av tryckt reklam, da nastan all
historisk information som finns tillganglig om reklam behandlar just tryckt sddan och da
reklamfinansierad tv &r ett relativt ungt medium. | vara 6vriga beskrivningar och analyser av
dagens reklam har vi dock framst studerat tv-reklam. Det gar att stdlla sig fragande till
huruvida innehallet i annonser respektive reklamfilmer kan jamstdlas i deras relation till
trender, men vi har arbetat under antagandet att det & mgjligt, eftersom vi tror att mycket av
det vi tar upp gor sig galande for reklam i allménhet. Dessutom ligger inte fokus for vart
arbete pa att jamfora reklam da och nu, utan vara historiska tillbakablickar fyller snarare

funktionen att pavisa hur stora samhéllsforandringar paverkat reklam tidigare.

Vi har medvetet 12tit bli att gain pa den tekniska utformningen av reklam, till exempel trender
inom val av typsnitt, farger och konstruktion, utan fokuserat pa innehdl och utformning. Vi
har heller inte inkluderat trender inom medieval, till exempel redaktionell reklam® och " event

marketing”'® &ven om dei sig utgér trender inom reklambranschen for tillfallet.

Vi kommer aven att utelamna teorier som ror hur trender uppstar och sprids da vart
huvudintresse &r att studera hur trender som redan har uppstatt paverkar utformningen av
reklam. Dessutom kommer vi inte att diskutera reklamens majligheter att skapa trender och da
g heller etiska aspekter av reklamensinnehall.

1.1.3 Malgrupp
Trenders koppling till reklamens utformning och innehdll verkar vara ett till synes relativt

outforskat omrade, vilket gor att vi hoppas att denna uppsats kan tilltala en bred magrupp. Vi
tror att den kan vara intressant att lasa for foretagsekonomer savdl som medievetare och
kulturvetare. Var framsta magrupp ar emellertid de studenter som studerar marknadsforing pa

fordjupningsniva och de inom den akademiska vérlden som hyser ett séarskilt intresse for

® Exemplen beskrivs ytterligare i bilaga 1.

"Handojo & Seitz, Marketing similarity and advertising standardization, Journal of Marketing Practice: Applied
Marketing Science, vol. 3, nr. 3, 1997

8 Reklam for foretag som riktar sig till andra foretag.

® Reklam som placerasi ett redaktionellt sammanhang for att f& 6kad trovardighet.



reklam. Vi riktar oss aven till marknadsforingsansvariga med intresse for reklam samt till

foretag som arbetar med marknadsforing och reklam, till exempel reklambyraer och konsulter.

1.2 Metod

Vaet av metod beror pa vad det & som ska studeras. Ett av det forsta valen man som
forfattare star infor & att vaja mellan en kvalitativ och en kvantitativ ansats. Kvalitativa
undersokningar mojliggor en djupare forstaelse av samband mellan olika foreteelser, medan
kvantitativa undersokningar & mer formaliserade och strukturerade och snarare gar ut pa att
gorajamforelser och formaliserade analyser''. D& vart syfte framst ligger i att oka forstéelsen
for en foreteelse, snarare an att statistiskt undersoka det, foll sig valet av en kvalitativ metod
naturligt.

Véra intervjuer har varit av bade informant- och respondentkaraktar. Skillnaden ligger i
intervjupersonens involvering i foreteelsen. Respondenten & direkt delaktig, medan
informanten stér en aning vid sidan av foreteelsen, men kan & andra sidan beskriva foreteelsen
ur ett annat perspektiv an de som &r i direkt kontakt med den'®. Intervjuerna med personer
inom reklambranschen f&r anses vara respondentintervjuer, medan de akademiker vi har
intervjuat ar informanter da de granskar reklambranschen utifran. Vi har sdledes skapat oss en

bild av vart problemomrade genom att intervjua bade aktorer och askadare till fenomenet.

1.2.1 Angreppssatt
Tva olika angreppssétt, induktiv metod och deduktiv metod, forekommer normalt sett da en

foreteelse eller ett specifikt omrade ska studeras. De brukar beskrivas som upptécktens
respektive bevisandets vag'>. | praktiken & det ofta genom motséttningen eller kombinationen
av de bdda som de mest fruktbara studierna uppstdr. De flesta studier inom
samhéllsvetenskapen & deduktiva till sin karaktér, men innehdller i allménhet insag av
induktiva ansatser.

Aven vi har ett angreppssitt baserat pa sdval deduktiva som induktiva byggstenar. Ur ett
stérre perspektiv kan detta ses som en induktiv studie, da vi har gett oss pa ett hitintills

19 Upplevel sebaserad marknadsféring som gor att annonsdren kommer i direktkontakt med konsumenten.
" Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997, sid. 14

2 Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997, sid. 104-105

2 Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997, sid. 51



forhallandevis outforskat omréde dar, till var vetskap, relativt fa kanda teorier redan existerar.
Emellertid & det nog mer korrekt att kalla var studie for deduktiv, da vart framsta syfte &r att
beskriva och utforska sambandet mellan trender och reklam. Var tes & sdledes att det finns ett
samband mellan trender och reklam som vi genom denna studie vill testa samt

forhoppningsvis stodja med resultatet av var informationsinsamling.

1.2.2 Informationsinsamling
| det inledande stadiet av uppsatsskrivandet samlade vi pa oss en stor mangd bocker som vi

har 1ast olika ingadende beroende pa deras relevans till vart arbete. Da vi fann en begransad
mangd litteratur skriven inom just vart intresseomréde valde vi att 1&sa dels bocker om reklam
och dels bocker om trender. | man av forekomst |aste vi dven bocker som pa nagot sétt tog
upp sambandet mellan reklam och nérbesldktade omrdden till trender, till exempel
samhallsforandringar och populérkultur, vilka bada tva & exponerade for trender. Detta
kompletterade vi med att ta del av de senaste ronen i branschtidningar, for att namna nagra
Resumé och Advertising Age. Vi samlade &ven pa oss relevanta artiklar fran dagstidningar
och tog del av olika utredningar som gjorts inom narliggande omraden. Via Internet sokte vi
efter material i diverse databaser samt information om intressanta foretag och deras
reklamkampanjer. All informationssamling gjorde vi i syfte att fa en sa bra, bred och aktuell
forstaelse som majligt av vart problemomrade.

1.2.3 Djupintervjuer
Vi vade att genomféra djupinterviuer da vi beddomde att denna form av kvadlitativ

undersokning var mest l&mpad att ge oss den information vi sokte. Djupintervjuer & av sin
natur valdigt flexibla, vilket medfér bade fordelar och nackdelar. Positivt & att de ofta
genererar ny kunskap, vilket dock samtidigt forsvarar mojligheterna till jamforelser och

generaliseringar™.

Vidare har djupintervjuer en tendens att bli effektivare mot slutet av studien da intervjuaren
har mer erfarenhet och kunskap, vilket sdledes innebér att intervjuaren kan styra intervjun
béttre. Detta var ett problem som vi speciellt upplevde och bekymrade oss Gver da vi ar

medvetna om va&ra begransade fardigheter och brist pa erfarenhet inom omrédet for

¥ Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997, sid. 51
> Holme & Solvang, Forskningsmetodik, 1997, sid. 79
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djupintervjuer. Vi markte att var kunskap och fardighet i att genomfora intervjuer blev béttre
efter varje gang, vilket ledde till att intervjuerna efter hand blev mer fruktbara. Vi blev béttre
pa att formulera oss for att fortydliga vad vi ville ha fram, stélla foljdfragor och att i korta
ordalag summera vad som framkommit vid olika tidpunkter under intervjuerna. Detta kan
innebdra att de intervjuer vi genomférde i borjan av studien hade resulterat i annorlunda
information, om de genomférts vid ett senare tillfdle. Det hade sdkert varit bade
rekommendabelt och intressant att genomfora intervjuerna en gang till, men pa grund av
tidsbrist var detta inte mojligt. Dock ringde vi i flera av fallen upp de vi hade intervjuat
ytterligare en gang for att stamma av om vi uppfattat dem ratt och for att stéllafler fragor. Vi
har darfor dragit Slutsatsen att konsekvenserna av vart larande under resans gang var €
paverkat intervjuernas giltighet, &ven om intervjuerna sékerligen hade blivit mer fruktbara, sa

hade de nog inte gett vasentligt annorlunda svar.

Djupintervjuer &r till karaktaren ofta personliga, dar intervjuobjektet far utveckla det som
kanns mest intressant, vilket medfor att intervjun kan fa en annan fokus &n det som var avsett.
Den roda traden och forloppet i intervjun beror darfor till stor del pa respondentens intressen
och motiv. Detta & sarskilt relevant for oss davi har intervjuat personer fran tre valdigt skilda
omréden och som dérmed har olika kunskaps- och intressesfarer'®. Med hansyn till detta har
vi darfor sammanstéllt och noga granskat informationen, med respondentens bakgrund i
atanke, i ett forsok att finna gemensamma drag.

For att intervjuerna i viss man skulle f& en gemensam struktur formulerade vi en fr&gemall®’
for intervjuerna som vi utgick fran vid de olika intervjutillfallena. Den fungerande som en
sorts manual for att vi skulle kunna tacka de fragestalningar och omraden som vi pa forhand
ansdg vara mest intressanta och relevanta Den var emellertid inte ett strukturerat
styrinstrument  for intervjuerna, utan respondenterna fick fritt utvecklas utifran de
grundparametrar som vi fastdagit. Vi fick &en justera mallen nagot beroende pa
intervjupersonens kunskapsomrade for att kunna fa ut si mycket som mdjligt av varje

intervju.

| ndgra av vara intervjuer har vi intervjuat flera personer samtidigt. Vi gavs mojligheten att
tréffa personer inom samma organisation, men med olika funktioner och som vi déarfor trodde

18 For ytterligare information om respondenterna, se bilaga 2
Y Se bilaga 3
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skulle kunna besitta olika kunskaper och uppfattningar om @mnet. Detta visade sig vara
véldigt givande och vi fick till sténd mycket intressanta diskussioner. Dock &r vi medvetna om
att en gruppdiskussion kan leda till att respondenterna paverkar varandra och att nagra & mer
dominanta @n andra. Detta forsokte vi dtgarda genom att styra diskussionen i den bemarkelsen
att vi forsokte stélla fragor till alla och se till att alla kom till tals i ungefar lika stor
utstrackning. Vidare har vi &ven granskat resultatet i efterhand for att forsoka upptécka om
antalet respondenter var ett problem i intervjun, vilket vi dock inte upplevde.

Man kan aven stélla sig fragande till hur var introduktion har paverkat intervjuns resultat.
Eftersom det &r ett relativt odokumenterat omrade & det tankbart att det & nagot som
branschfolket dé&rfor ¢ heller resonerar kring sarskilt ofta eller &gnar vasentlig
uppméarksamhet. N&r vi som studenter kommer och introducerar var tes om trender och
reklam, kan det vara mgjligt att respondenterna har 6verdrivit kopplingarnai syfte att ha nagot
att svara pa vara fragor. Detta & ett problem som &r svart att tackla, da det ligger utanfor vad
som & kontrollerbart for oss. Det enda vi har kunnat gora &t detta problem &r att i slutet av
intervjun be intervjuobjektet att i korta ordalag sasmmanfatta kopplingen mellan reklam och
trender och sedan svara pa om den 6verhuvudtaget &r tillrackligt viktig for att agna négon

eftertanke.

Vi anser vidare att reklambyraernas svar bor tas med en nypa salt da de kan misstankas vara
subjektiva i sin uppfattning och framstélining av de olika faktorernas betydelse och
formodligen har en tendens att saga sadant som &r i enlighet med hur de sjélva arbetar.

1.2.4 Urval
Vi valde att intervjua folk fran olika branscher for att fa flera perspektiv av omradet, samt for

att fa en mer nyanserad bild av kopplingen mellan trender och reklam. Magjoriteten av vara
intervjuer gjordes med reklambyrder, vilka vi ansdg kunde bidra med mest anvandbar
information, men vi valde &ven att intervju folk patrendbyr&er sdval som mediavetare™.

Vart tillvagagangssétt vid urvalet av intervjuobjekt var att vi forst letade upp ett antal
reklambyrder med hjalp av Gula Sidorna. Sedan ringde vi upp dem som vi fann intressanta

och fragade dem mer ingdende om deras verksamhet for att sedan kunna avgora om de skulle

18 Se bilaga 2
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vara intressanta och givande for oss att intervjua. Vidare har vi |6pande haft kontakt med
personer pa Reklamforbundet och Annonsorforeningen vilka tipsat oss om olika byraer och
personer som de trodde skulle kunna bidra med kunskap. Vi har ocksa talat med och
intervjuat forskare vid bade Lunds Universitet och Handelshogskolan i Stockholm. Denna
process hoppas vi har lett till att vi har intervjuat de som vet mest om @mnet och som besitter
den miniminiva av kunskap som har kravts for att svara pa vara fragor. Da vart amnesomrade
ar forhadlandevis odokumenterat har vi férhallit oss kritiska till urvalet av respondenter och
anstrangt oss sarskilt for att undvika intervjuer med respondenter utan adekvat kunskap och
som darfor riskerar att ge uttryck for enbart personliga asikter eller gissningar. Som en féljd
av detta har vi lagt ner stor moda pa att véja ut lampliga intervjuobjekt och dven personer
med olika férhallningssatt till reklam och trender, allt for att undvika att fa en alltfor ensidig
bild av den studerade foreteel sen.

1.3 Resultattolkning

Vid kvadlitativa intervjuformer kan ett flertal felkallor uppstd, i vissa fall okontrollerbara.
Intervjuaren kan, medvetet eller omedvetet, paverka respondenten genom till exempel sin
betoning av somliga ord i fragorna. Det foreligger &ven en risk att respondenten forsoker att
vara intervjuaren till lags genom att svara pa ett sitt som vederbdrande tror att intervjuaren
vill eler undvika svar som inte upplevs som korrekta *°. Sedan finns risken att vi har
missuppfattat de svar som respondenterna har 1dmnat. Detta har vi dock forsokt undvika
genom att spela in vara intervjuer och sedan i efterhand lyssna pa dem och diskutera dem
innan vi sammanstéllde dem. Vi & emellertid medvetna om att vi som forfattare ska vara
forsiktiga med att dra altfor rigida slutsatser utifran det material som framkommit genom
djupintervjuerna. Kvalitativa undersokningar ger inga precisa svar, utan snarare ett
idéunderlag som sedan maste tolkas. Detta var ndgot som vi tidigt mérkte av da vi intervjuade
personer med olika relationer till reklam och/eller trender. Vi fick in en stor mangd olika svar,
ibland motsagande, vilket dock var bra i beméarkelsen att vi fick manga nya intressanta
uppslag som var véarda att undersoka. Vissa saker dterkom trots detta i de flesta intervjuerna,
vilket gav klara signaler om att det var nagot viktigt och anvandbart. Sammanfattningsvis kan
det sigas att intervjuerna gav oss ett omfattande underlag, vilket forde véra tankegangar

framat samtidigt som de gav oss nya uppslag och idéer om vad vi skulle undersoka vidare.

19 Chisnall, Marketing Research, 2001, sid. 183-188
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| brist pateorier, litteratur och annan information inom just vart intresseomrade 1&g en stor del
av vart arbete i att forst koppla ihop olika teorier om trender och reklam for att sedan forsoka
finna sambandet mellan dem och vart eget empiriska material. Davi laste litteratur fran olika
omraden och intervjuade personer inom olika branscher var det upp till oss galva att

sammanfoga de olika delarna av information till ndgot meningsfullt.

1.3.1 Validitet och reliabilitet
Liksom i ala andra studier har vi brottats med problemen med validitet och reliabilitet.

Frégan om validitet och reliabilitet & fragan om palitlighet respektive giltighet. Det existerar
en risk att vi har fatt svar som vi har missuppfattat och som vi har trott motsvarar véara fragor,
men som i salva verket har lett oss pa villovagar. Slutsatser baserade pa den informationen
kan s& smaningom medfora att det uppstar en skevhet mellan det vi tror oss ha studerat och
det som vi i redliteten har studerat. D& vi har genomfért djupintervjuer som skiljer sig & pa
grund av sin karaktar kanner vi att fragan om reliabilitet har blivit mindre signifikant och har
istdllet fokuserat ytterligare pa fragan om validitet. Vi har dessvéarre pa grund av tidsbrist och
av hansyn till vara upptagna intervjupersoner inte nagon majlighet att aterupprepa de enskilda

intervjuerna och dajamfora dem med den forsta omgangens intervjuer.

Genom en standig utvardering och ett systematisk ifrégaséttande av den information vi har
fétt frén vara kéallor anser vi oss ha minimerat riskerna for ett validitetsproblem. Vi har bland
annat med jamna intervaller under intervjuerna summerat upp svar och diskussionernas
utveckling med intervjupersonerna for att klargéra om det rader samstammighet kring det som
har diskuterats och klarlagts. Vi har jamfért svaren fran de olika intervjuerna och | &tit de olika
intervjupersonerna fa kommentera material som vi har sammanstédlt fran de andra
intervjutilifalena. Detta har givetvis gjorts pa ett sit som har tagit hénsyn till
intervjupersonernas integritet och diskussionernas sarpraglade karaktar. Da vi inte har for
avsikt att uttala oss om hela den svenska reklambranschen eller leverera nagra sanningar,
anser vi inte att det & ett problem att vi inte kan jdmfora djupintervjuerna fullt ut eller
diskutera deras representativitet for resten av populationen. Det féreligger en risk med
begreppsvaliditeten da vi kan ha anvant oss av ett begrepp som véara respondenter har tolkat
annorlunda. Till exempel kan trender @ven kallas for tendenser, rérelser, influenser et cetera.
Vi har forsokt undvika denna problematik genom att inledningsvis fora diskussioner med

respondenterna kring centrala begrepp och uttryck.
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1.3.2 Forfattarna

Det finns ofta en tendens att forfattare soker stod foér de uppfattningar de har med sig sedan
tidigare. Det & majligt att var syn pa trender innan arbetet inleddes har fargat de teoretiska
uppfattningar som vi utvecklade vi under arbetets gang. Det & nyttigt att stalla sig frégande
till vilka mer eller mindre dolda antaganden arbetet byggde pa. Da samtliga uppsatsforfattare
har en bakgrund som féretagsekonomer med forkarlek for marknadsféring i allménhet och
reklam i synnerhet ligger det nératill hands att saga att vi tror pa att reklam & anvandbart och
att de med gedigna kunskaper inom branschen i fraga lyckas.

Vi har emellertid under hela arbetets forlopp granskat varandra och har genom grundliga
diskussioner strévat efter att forhalla oss sa objektivt som mgjligt till granskade kélor och
nytt material.

1.3.3 Begreppsutredning
Nér vi laste teorier om trender i bocker och artiklar uppstod fragor kring definitionen av

begreppet trender. | det material vi laste anvandes ofta orden "trend” och “trendriktig” pa
olika sétt och vid en forsta anblick uppfattades de som motsigande. Ibland stétte vi pa uttryck
som “att folja en trend &r att vara som alla andra’” medan andra uttryckte det som "att vara
trendig &r att sticka ut”. Dessa tva pastéenden kan forst verka motsagande vilket da orsakade
problem i samband med hur vi skulle anvande oss av begreppen i var uppsats och i synnerhet
vid intervjuerna. Vi ansdg det viktigt att pa forhand reda ut begreppen och haklart for oss vad
vi menade med respektive uttryck sa att den information vi samlat in l&tare skulle kunna
jamforas. Efter att ha granskat olika texterna om trender och resonerat kring uttryckens
innebord kom vi fram till att de formodligen ger uttryck for olika fenomen. Vart resonemang
ledde oss in pa en uppdelning av ordet trendriktig. Vi kom fram till att uttrycket "att folja en
trend” innebar att utnyttja en trend som kommit langre fram i sin livscykel,*° dér redan en stor
mangd méanniskor andutit sig till den, det vill siga att de gér som manga andra och ligger rétt
i tiden. Daremot uttrycket " att vara trendriktig” hamnar i utvecklingsfasen av en trend och ger
uttryck for dem som tidigt ansluter sig till en trend och dérigenom &ven kan verka stérkande
for trenden. For att det i uppsatsen inte skulle bli altfor forvirrande med dessa tva begrepp
valde vi att kalla”att folja trender” for att varatidsenlig. Vart resonemang innebér da att bara

2 Sefigur 3.1

15



for att nagon foljer en trend sa betyder det g automatiskt att personen i fraga ar trendriktig,
déaremot &r det ett uttryck for att personen ligger rétt i tiden, det vill séga &r tidsenlig. Att vara
trendriktig & dock att standigt téja pa granserna och & mer kopplat till kreativitet &n
tidsenlighet.
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2 Reklamteori

Samhdllet forandras numera allt snabbare och det blir samtidigt viktigare for foretag att hanga
med i utvecklingen om de vill vara med och konkurrera om konsumenternas pengar. FOr
faktum &r att de flesta marknader idag praglas av en alt hardare konkurrens samtidigt som
kunderna blir alt mindre lojala® For att komplicera det ytterligare sd har kampen om
tittarnas/l ésarnag/lyssnarnas uppmérksamhet &ven den blivit mycket tuffare i takt med att det
standigt kommer nya kanaler/tidningar/stationer, ofta nischade, samt att fler foretag gor
reklam. Som om inte det var nog sa har produktutvecklingen gjort att det idag forekommer
valdigt fa skillnader i pris och kvalité produkter emellan vilket gor att reklam som
konkurrensmedel har blivit allt viktigare.

Fragan om vad bra reklam &r relevant for bade reklambyraer och annonstrer da de kan ténkas
ha olika svar pa den frégan. Ofta prioriterar uppdragsgivaren forsaljningsmalet och definierar
foljaktligen bra reklam som nagot som okar forsaljningssiffrorna. Uppdragsgivaren har ofta
ocksa som ma att reklamen ska stérka varumérket m.m. Reklambyrderna som star for
utformningen, prioriterar inte séllan andra saker, till exempel att 6ka sin prestige genom att
vinna priser och imponera pa 6vrigt branschfolk. Det kan darfor foreligga en konflikt mellan

mélen kommersiellt gingbart och uppskattat av tittare och branschfolk?.

Vi har valt att studera olika delar av reklamteori da vi anser att det kan vara bidragande for
vart arbete att forsta teorin bakom reklamens uppbyggnad i syfte att i ett senare stadium kunna

forstd om och hur trender kan anvandasi skapandet av framgangsrik reklam.

2.1 Konkurrensen om tittarna

For bara drygt femton & sedan var tv-tittarna en tacksam publik for annonsorer. Da det endast
fanns ett fatal kanaler att valja mellan och fjarrkontrollen @nnu inte var en salvklar férekomst
i vardagsrummen, var det inte ovanligt att folk |&t bli att byta kanal under reklampauserna.
Idag & dock situationen den motsatta. Som tittare har vi ett Overflod av kander att vélja
mellan och tv-apparaterna har numera kompletterats med bland annat videoapparater, dvd-

spelare och digital-tv. Samtidigt kan numera en stérre mangfald skadas pa den svenska tv-

2 http://www.bengal consul ting.com/dok.php?id=21
2 De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 167-168
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reklamsmarknaden, bade betraffande annonstrer och kanaler. Nar kommersiell tv forst
lanserades var det framst de multinationella foretagen som hade réd och mod att sénda tv-
reklam®® medan &ven lokala smabutiker gor reklam i tv nufértiden. Det dkade utbudet av béde
medier och kanaler har gjort tittarna krésna och idag kan reklam i viss grad undvikas genom

att zappa™, se pa reklamfria kanaler eller genom att helt sonika trycka p& mute-knappen®.

2.2 Utformning av reklam

Vi har gjort en enkel distinktion och valt att dela in reklamen i varumérkesbyggande reklam
och sdljorienterad reklam. Den séljorienterade reklamen har en betoning pa information om
till exempel produktfunktioner, fordelar, pris, gdlande kampanjer och sa vidare.
Varumarkesbyggande reklamen har en mer emotionell betoning och bygger pa image,
symbolisk konsumtion, attityder, varderingar et c. och i reklamen ligger fokus till exempel pa
manniskorna runt omkring produkten snarare &n pa produkten i sig. Det & dock svart att gora
en klar distinktion mellan de tva begreppen och vi aspirerar inte pa att forsoka reda ut dem,
utan vill snarare bara ge en kort forklaring till hur vi har valt att anvanda oss av dem.
Salvfalet kan reklam &dven vara en kombination av dessa bada kategorier. Senare, i var
anays, hoppas vi att med hjdp av var distinktion kunna sasmmanfatta vad litteraturen pekar pa
for skillnader betréffande trendkanslighet och behov av trendriktighet mellan de bada

reklamkategorierna®®.

2.2.1 Varumarkesbyggande
Idag har varuméarkesbyggandet vaxt sig sd stort att knappt nagot forblir omérkt, alt fran

blackpennor till dammsugare kan med rétt varumérke anses som mérkesvaror. FOr foretagen
utgor varumarket bland annat en bas for att kunna bygga historier och myter kring en produkt

i syfte att kunna sarskilja sig fr&n konkurrenter och for att skapa en relation till kunden?’.

Méelin (1997) forklarar att reklamen ofta betraktas som en nddvéandig forutsdttning for att en
markesprodukts framgang. Reklamens uppgift & att informera, Gvertyga och paminna

konsumenterna och darfor ar det viktigt att i samband med varumérkesbyggande reklam se till

| indh, Reklamfilmboken, 2003, sid. 3

24 7appa = att byta kanal

% Mute-knappen gor att ljudet férsvinner

% De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 175-176
%" Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 1999, sid. 245
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att utformningen bade talar till och tilltalar konsumenten. Han bekréftar &ven att svarigheterna
med reklam idag & att na fram till och gora intryck pa konsumenterna pa grund av det
standigt 6kande informationsbruset”. Déarfér menar Melin (1997) att reklamens kreativa
sarpragel ar av stor betydelse for en mérkesprodukts framgang. Amerikanska undersokningar
har visat att kvaliteten i reklam & fem ganger viktigare an kvantiteten nér det galler att fanga
konsumentens uppméarksamhet®®. Detta resonemang stéds &en av liknande svenska
undersokningar som visar att varumarkesbyggande reklam far béttre genomslagskraft om
budskapet foradlas via kreativitet™.

Detta pekar pa att utformningen av reklamen kan vara avgorande och att darfor den kreativa
strategin bor vara val genomtéankt. Vi tror att trender utgor ett led i den kreativa strategin och
& en aspekt som bade till viss del maste tas hansyn till, men samtidigt &ven kan utnyttjas for

att skapa béttre kommunikation.

En vanlig kreativ strategi for varumérkesbyggnad &r att hdlla sig konsekvent inom en viss
ram, men sedan anvanda sig av kreativitet inom denna ram®. Tv& mycket framgangsrika
exempel pa denna strategi & Absolut Vodka och H & M. Béde foretagen har sedan flera ar
tillbaka haft samma ram fOr sina annonser och har sedan utnyttjat kreativitet och trender inom
ramarna. Detta tjanar syftet att konsumenterna kanner igen reklamen vid ett forsta paseende,

men samtidigt méts av ndgot nytt sa att de inte blir uttrékade.

Belch och Belch (1995) menar att en konsuments kénslor infor ett varumérke &r viktigare &n
kunskap om g&lva produkten och dess funktioner. For att tala till dessa k&nslor lampar sig
livsstilsreklam speciellt bra. De menar aven att det & enklare att sdlja via en emotionell
vadjan eftersom det & betydligt svérare att urskilja produkter pa ett rationellt plan an det
tidigare har varit. Livsstilreklamen kan sérskilja varumérket och produkten och placera det i
en kontext dar det star ut franh mangden av konkurrenter. Anaytiker vid reklambyran
McCann-Erickson anser att det starkaste bandet mellan varumérke och konsument &r det

emotionella bandet. Kan en reklammakare skapa ett emotionellt forhdlande mellan kunden

2 Melin, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, 1997, sid. 152-153
% Melin, Varuméarket som strategiskt konkurrensmedel, 1997, sid. 153-154
%! | indh, Reklam —tro och vetande, 1988, sid. 60-64

% Pettersson, Handelsménnen, 2003, sid. 29
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och varumarket & mycket vunnet gentemot konkurrerande foretag och varumarken®. Det &

viktigt att ha god kunskap om malgruppen, vilken livsstil de har, alternativt vilken de vill ha.

2.2.2 Produktfokuserad
Produktfokuserad reklam fokuserar mer pa produktens egenskaper eller de fordelar som

anvandandet av den medfor et cetera. Budskapen &r oftast rationella och syftar till att Gvertyga
och dvertala konsumenten. Produkter med avancerad teknik och nyheter pa marknaden
lampar sig for produktfokuserad reklam eftersom det svarar vél mot konsumentens jakt pa
information om det nya och oprévade. Aven stérre produkter som konsumenter kanner ett
stort engagemang infor kan med fordel marknadsforas genom produktfokuserad reklam, da
detta kan hjdlpa till att gbra konsumentens val léttare och dvertyga honom om att det valda
alternativet ar det rétta.

2.2.3 Kreativa strategier

"’ Creativity, indisputably the least scientific aspect of advertisng, is arguably the

most important’ 3,

Belch och Belch (1995) framhéver vikten av att rétt kreativ strategi tasi bruk. Rétt strategi &r
en avgorande faktor for att reklamen ska bli framgangsrik, da ett misslyckande med att
formulera rétt kreativa strategi kan leda till att varuméarken och produkter kan forlora bade
marknadsandelar och anseende i konsumenternas 6gon. Synen pa vad som &r kreativt varierar
ocksa beroende pa betraktarens perspektiv. Uppdragsgivaren kan onska en mer konservativ
reklamkampanj, medan reklambyran vill ga i braschen for ndgot nytt och stilbrytande. Den

efterstravade kreativiteten ligger férmodligen ndgonstans mittemellan dessa tv& motpoler®.

De Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2001) diskuterar i boken Marketing
Communications hur kreativ reklam egentligen maste vara. Att det krévs en kreativ strategi
for att kunna positionera och utveckla reklamens koncept anser de vara vedertaget, men

déaremot & det betydligt osakrare om en kreativ reklam faller konsumenterna mer i smaken an

% Belch & Belch, Introduction to advertising and promotion: an integrated marketing communications
perspective, 1995, sid. 291-293

* Reid, Whitehill King & DelLorme, Top-level agency creatives look at advertising creativity then and now,
Journal of advertising, nr. 2, sommaren 1998
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en av mer traditionellt och darmed "trékigare” snitt. De menar att det annu inte finns nagra
belagg for att kreativ reklam ska verka mer positivt pa konsumentens syn pa reklamen och
varumarket®. Det galler dock inte p& den svenska markanden, d& undersskningar har visat att
vid varumarkesbyggande far reklam béttre genomslagskraft om budskapet foradlas via
kreativitet®’.

Sunit Mehrotra, som varit med och grundat den framgangsrika reklambyran King, vilka ligger
bakom bland annat ICA: s senaste reklamkampanj, forklarar att en bra kreativ strategi kréver
ett ndra samarbete mellan reklambyran och annonsoren for att det fértroende och mod som

krévs for att vaga satsa pa en originell idé skainfinnasig®.

2.4 Innehdll

Den tuffare kampen om uppmarksamhet har &ven medfort att kraven painnehdllet i reklamen
har okat. For att reklamen Gverhuvudtaget ska lyckas fanga tittarens uppmérksamhet, fa
chansen att kommunicera sitt siljbudskap, maste den forst mota utmaningen i att bryta sig
igenom reklambruset och andra distraherande faktorer i mottagarens omgivning. Det
vanligaste, och kanske basta, sttet att bryta sig ut ur ett reklamkluster har sedan lange varit
att anvanda sig av humor®. Det finns dock ménga andra metoder att valja mellan, men vi
kommer endast att presentera ndgra av dem, vilka vi anser for det forsta vara mest anvanda

och for det andrai hdg grad ar paverkade av olika trender.

2.4.1 Budskapet
Kotler och Armstrong (1999) skriver i Principles of Marketing att for att lyckas fanga och

behdlla tittarens uppmarksamhet maste reklambudskapen numera planeras béttre, vara mer
fantasifulla och underhdllande, samtidigt som de maste vara givande for konsumenten. Det
handlar sdledes inte |angre om att bara sdlja, utan fokus ligger numera &ven pa att underhalla.
Kotler och Armstrong (1999) framhaller darfor att kreativa strategier kommer att spelaen allt

viktigare roll i utformningen av framgangsrik reklam®.

% Belch & Belch, Introduction to advertising and promotion: an integrated marketing communications
perspective, 1995, sid. 265-268

% De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 170-171

3 Lindh, Reklam — tro och vetande, 1988, sid. 64

% Engzell-Larsson, Sveriges storsta reklambyréer — Sopar banan med reklambranschen, Affarsvarlden,
20030514

¥ Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 1999, sid. 449

“0 K otler & Armstrong, Principles of Marketing, 1999, sid. 455
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De Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2001) anser dessutom att reklammakarna inte
kan skapa ett reklambudskap innan de forstar den avsedda méalgruppen och vad produkten kan
betyda fér dem*. Sunit Mehrotra frén reklambyrén King siger i en artikel i Affarsvarlden att
dagens reklammakare méste lara kdnna annonsorens kunder i storre utstrackning an tidigare.
De flesta byrder anvander sig av analytiker som analyserar marknaden och den avsedda
malgruppen, ndgot som & vadigt viktigt for att kunna ga ut med en framgangsrik

reklamkampanj.

Nowak och Andrén (1981) menar dessutom att reklam bygger pa systematiskt uppbyggd
kunskap om sin publik, de potentiella kdparna®. Reklamens idéméssiga innehdll kan inte
skilja sig vasentligt fran vad uppdragsgivaren, annonsoren, finner acceptabelt och 6nskvart.
Det foreligger sdledes tva slags idéméssiga inflytanden pa reklamens innehdl, dels det som
harror fran allmanheten, det vill saga reklammottagarna, och dels det som hérror fran grupper
i foretagsledande stéllning, det vill séga uppdragsgivarna. Handbdcker om reklam betonar
ofta starkt vikten av att ha kansla for vad som gar hem hos kunden, att ha formaga till
inlevelse och empati och att ha goda kunskaper om de ténkta kdparna. Nowak och Andrén
drar darfor dutsatsen att reklamens idéinnehall maste antas till storsta delen vara begransat till
sadant som & forenligt med asikter, véarderingar, normer och kunskap som
reklammakarna/annonsorerna antar vara vanliga bland de malgrupper som reklamen riktar sig
till.

2.4.2 Humor
Att anvanda sig av humor &r ett valdigt gammalt trick, &ven om det & med fler knorrar och

storre gavironi som humorn numera framstélls. Kraven pa att reklam ska vara alt mer
underhdllande sitter foljaktligen stor press pa kreatérernas roll i reklamutformningen.
Tittarna, sérskilt ungdomarna, férvantar sig numera att reklam ska vara underhdllande®. Aven
om det & valdigt populart att anvanda sig av humor sd ar det samtidigt kopplat till stora
risker. Om inte humorn i en reklamfilm uppskattas eller forstas pa rétt sitt kan de negativa

kanslorna overforas till varumarket*. Det foreligger samtidigt en annan typ av risk i

“! De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 168
“2 Nowak & Andrén, Reklam och Samhaéllsférandringar, 1981, sid. 18

“8 St8hl, Trix och trender i reklam, 2001, sid. 29

“ Hagl6f, Om TV och reklam, 1994, sid. 213
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anvandandet av humor for att formedla ett budskap, namligen da tittaren i vissa fall minns

skamtet, men glommer bort bade varumérket och budskapet.

2.4.3 Musik
Musik kan haflera olika funktioner i en reklamfilm. Ett av de vanligaste sdtten ar att anvéanda

bakgrundsmusik for att skapa en stamning, men &ven for att skanka en emotionell dimension
till varumarket®™. Det & dven ett hjalpfullt verktyg nar reklammakarnavill forstérka en kénsla
av en viss tid eller plats, genom att till exempel spela italiensk musik, julsanger eller en
gammal 60-tals hit*.

Det blir aven allt vanligare att anvanda sig av populéra latar eller artister i reklam. Vilken
musik som véljs att anvandas i reklamen styrstill stor del av malgruppen den &r riktad till. Till
breda malgrupper, & det vanligt att anvanda klassiska hits, exempelvis har McDonald’s
anvant sig av laten "We are family”. Om malgruppen & ungdomar sa véljs latar, garna
speciellt skrivna for reklamen, av artister som & populérafor tillféllet. Levi’s var forut valdigt
kénda for att anvanda sig av just musik som ledmotiv. Foretaget valde en djérv strategi for
musikvalet och tog latar frén grupper som annu inte var kanda. Det blev dock dnda en succé
som resulterade i att dessa latar blev mycket populédra, &ven om det senare visade sig vara

” one-hit-wonders”#’.

Fordelen med att anvanda kanda ldtar & att reklammakarna vet ungefar vilken sorts
manniskor som lyssnar och tycker om den specifika sortens musik och da kan latarna na
malgruppen effektivare. Dessutom kan kanslorna som & kopplade till 1&ten spridas till
varumérket. Annu en positiv effekt ar att konsumenterna kan bli pdminda om varuméarket nar
de sedan hoér samma |4t i en annan kontext. Sarskilt betydelsefull kan musiken anses vara vid
reklam for livsstilsprodukter, dar musiken férhoppningsvis tilltalar den valda magruppen och
forstarker budskapet om en viss livsstil®.

Det finns dven exempel pa hur en reklamfilm kan gora musiken i reklamfilmen populéar.

Darmed kommer folk att associera till produkten eller varumarket nar de hor 1&ten, vilket

> Fowles, Advertising and popular culture, 1996, sid. 119-121
“6 Fowles, Advertising and popular culture, 1996, sid. 119-121
" Grupper som f&r en stor hit, men sedan inga fler.

“8 Fowles, Advertising and popular culture, 1996, sid. 121
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leder till en spin-off effekt déar reklamen verkar utdver det valda mediet. Ett exempel & Nike,
som till VM i fotboll & 2002, lanserade en serie reklamfilmer med kénda fotbollspelare som
spelade en turnering pa en gammal dvergiven oljetanker. Filmerna, som blev vadigt populéra,
ackompanjerades av en remix av laten " A little less conversation” av Elvis Presley. Laten fick
ett sadant stort genomslag att den toppade hitlistorna runt om i vérlden, aven efter det att

reklamfilmerna slutat att visas.

2.4.4 Kandisar
Att anvanda sig av olika typer av kandisar i reklam &r idag ett vanligt hjapmedel for att skapa

mer trovardighet at reklamen. Ett av syftena &r att skapa uppmarksamhet och undersokningar
har visat att kéndisar och experter effektivare kan penetrera ett kluster av reklam och lyckas
behdlla askadarens uppmérksamhet langre, aven om det i praktiken bara rér sig om nagra
millisekunder langre®. Vidare & syftet at forsoka overféra de positiva attityder som

konsumenterna har gentemot kandisen till det annonserade varuméarket.

Syftet med att anvanda populéra kandisar & att vissa aspekter av populdrkulturen ska
overforas till produkten®. De kan férhoppningsvis paverka den symboliska meningen i en
produkt och lyckas med att 6verféra sin image till produkten. Kandisar medfér namligen
nagon slags symbolism som reklammakarna hoppas ska smitta av sig pa produkten, till
exempel & Cindy Crawford snygg, Pierce Brosnan & sofistikerad och Tiger Woods &
sportig. Kandisarnas roll ligger bland annat i att introducera, rekommendera och legitimera en

viss produkt fér en viss marknad™.

Det méste dock finnas en korrelation mellan kandisen och varumérket for att nagon symbolisk
mening ska kunna éverforas, annars finns det en risk for att reklamen uppfattas negativt. Om
det uppfattade avstandet mellan kommunikator och produkt &r for stort [Gper reklamen stor
risk att faett forfelat syfte. Det & aven viktigt att setill att kandisen inte & alltfor kand, da det
kan ledatill att konsumenterna inte kommer ih&g vad personen i fréga gjort reklam for.

Det finns med andra ord risker kopplade till ett alltfor |attsinnigt anvandande av kéndisar i
reklam. Nar kéndisen har gjort sitt for att skapa uppmérksamhet vill foretaget géarna att

9 Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996, sid. 126-131
* Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996, sid. 126-131
* Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996, sid. 126-131
*2 Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996, sid. 126-131
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kandisens dragkraft dven ska fungera pa de ovriga, mer siljstimulerande nivaerna. For att
astadkomma sadana djupare effekter & utgangspunkten magruppens attityder till kandisen.
Om dessa attityder harmoniserar med det budskap annonsoren vill formedla om sitt
varumarke, finns forutsattningar for sadana effekter™. Om det inte foreligger ngon sadan
harmoni ar det risk for dissonans, vilket kan blockera reklameffekten och aven skapa negativa
effekter. Kandisar blir ndmligen sdllan lidande av dissonansen, utan istéllet & det naturligare
for mélgruppen att 18ta den dissonansskapande irritationen g& ut dver varumérket i fraga™.

%3 Lindh, Reklam — tro och vetande, 1988, sid. 77-78
% indh, Reklam—tro och vetande, 1988, sid. 78
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3 Trendteori

"Det mest palitliga séttet att féregripa framtiden ar att forsta nuet”>>
(John Naisbitt 1983)

Vi har i det foregaende kapitlet presenterat allmanna teorier om reklam och kommer i ett
senare  kapitel &ven redogora for teorier om hur reklam & kopplat till bade
samhdllsforandringar och populérkultur. | detta kapitel presenterat vi olika teorier om trender
och kommer dessutom att presentera en sammanfattning av nagra av de rédande trender som

vi tror har en viss paverkan pareklam.

3.1Vad & entrend?

Ordet trend & hamtat ur engelskan och kan Overséttas, enligt Norstedts ordbok, som
utvecklingstendens, riktning, bojelse, benagenhet eller som verb: tendera, ga, rora sig. Alice
Uniman definierar i en artikel i Brandweek trender som varken flugor, mode €eller en viss sorts
inkdp gjorda av konsumenter. Trender & snarare langtgdende bojelser som ofta bara
manifesterar sig i det manskliga psyket. Uniman fragar sig &en om det nagonsin har bevisats
att trender kan hjélpa ett foretag att bli framgangsrikt®. N&got direkt svar p& denna fréga

levererar inte Uniman i sin artikel.

Det finns manga olika sorters trender och annu fler st att kategorisera dem. En enkel
kategorisering kan basera uppdelningen av trenderna pa graden av utstréckning, till exempel
om de & globala eler lokala. Vidare gar det att skilja pa trender genom att se till
tidsaspekten, da vissa trender & mer intensiva och kortlivade, medan andra trender kan ge
upphov till varaktiga foréndringar av samhéllet. Trenderna i modebranschen & kanske det
som vi & mest bekanta med och de visar med all onskvard tydlighet vilken kraft och
flyktighet trender kan komma och ga med.

De storre trenderna brukar kallas for makrotrender eller megatrender. Vi kommer att anvéanda
0ss av begreppet makrotrend for att beskriva de mer dvergripande trenderna som stracker sig

Over ett 1angt tidsperspektiv i syfte att inte forvaxla dem med de mer kortvariga eller lokala

% Naishitt, Megatrende, 1983, sid 12
% Uniman, Perilous Trend: trying to spot the trends, Brandweek, 19980629
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trenderna. Vid sidan av de storre, dvergripande trenderna, kommer vi éven att undersoka hur
andra, mer intensiva och kortlivade, trender kommer till uttryck i reklamen. Dessa gar i denna
uppsats under bendmningen mikrotrender. Dessa kan vara lokala trender, populérkulturella
trender, eller handel serelaterade trender, t.ex. Fotbolls-VM eller lanserandet av en ny Harry
Potter bok. Det kan dock lika gérna vara rena branschtrender, till exempel att ndgon gor en
framgangsrik reklamfilm, vilket sedan utloser en vag av liknande reklaminslag.
Mikrotrenderna kommer vi att studera ndrmare i ett senare avsnitt av denna uppsats.

3.2 Hur anvands trender?
Alice Uniman(1998), varumérkesstrateg, konstaterar i en artikel tidningen Brandweek, att det

vi ser som en trend i de flesta fall & symptomen pa en trend, men genom att identifiera en
symptom som & fast forankrat i trenden gar det att vinna mycket mark. Framgangsrika
foretag & framgangsrika pa grund av att de kan skilja trender fran symptom och vet hur de
ska anvénda sig av bagge delarna®’. Hur denna distinktion ska géras framgér dock inte och
inte heller hur de framgéngsrika foretagen har anvant sig av trender och deras symptom i sina

reklamkampanjer.

| boken ”Marketing Communications’ (2001) redogér forfattarna De Pelsmacker, Geuens och
Van den Bergh for hur reklam ska utformas for att attrahera olika malgrupper. De poangterar
vikten av att inte forsoka anvanda sig av ungdomars sétt att tala eller typiska manér, da dessa
andrar karaktar sa fort att reklamen riskerar att vara hopplost felaktig i malgruppens 6gon da
den visas®®. Denna rédsla for att agera p& en 6vergdende eller fel trend, symboliserar pa
méanga sétt det forhalIningssétt som flerainom reklambranschen har till trender®. Trender kan
l&tt upplevas som ogripbara och undflyende, och manga annonsorer véjer hellre att satsa pa
sakra kort, men det & klokast att ha forstaelse for trenderna eftersom den forstaelsen kan
avgora en reklamkampanijs 6de®.

Belch och Belch (1995) namner trenders betydelse for reklamen i ett par rader i sin bok
" Introduction to advertising and promotion”. De menar att det ar viktigt att ha forstaelse for
alménna trender och forandringar pa marknaden och for att ett sitt att skaffa sig denna

" Uniman, Perilous Trend: trying to spot the trends, Brandweek, 19980629

%8 De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 165

% De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 165-166
% De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, Marketing communications, 2001, sid. 165-166
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forstielse ar det viktigt att rora sig ute p& gator och torg med mera®’. Det konstaterandet
summerar forfattarnas syn pa trenders betydelse for skapandet av framgangsrik reklam och
uttrycker val den relativt stora brist pa teorier om trenders betydelse som vi anser existera

idag.

3.4 R&dande makrotrender

Vi har valt att redogora for de makrotrender som vi anser har stérst inflytande pa dagens och
morgondagens reklam. Vi har valt att g§éva namnge dem for att |&saren inte ska blanda ihop
dem med makrotrender som andra forfattare har identifierat. Urvalet av makrotrender har
skett genom att vi studerade befintliga teorier och omvérldsanalyser och sedan gjorde en gen
subjektiv bedomning av deras betydelse for vart problemomrade. Dock &r vi medvetna om att
vi genom att fokusera pa dessa utvalda makrotrender missar vissa mindre trender som inte far

samma utrymme i var uppsats.

Det finns tva begransningar med trenderna som presenteras nedan. Dessa begransningar
aterkommer dock i alaframtidsstudier. For det forsta att de utgar ifran nuet, vilket medfor att
mycket kan komma att forandras under de narmaste aren och for det andra att det kan finnas
manga andra trender som inte tas med i berdkningen, men som kan komma att ha stor
betydel se®.

3.4.1 Hemma Bast
Manniskor i almanhet dras till hemmets lugna vra. Detta forklaras med att tryggheten ute i

samhallet minskat som ett led av en 6kad brottsighet. Vi konsumerar darfér mer an forr pa
produkter som gor vart hem sakrare. Eftersom vi vill spendera mer tid i hemmet Okar aven
konsumtionen av varor som Okar var livskvalitet i hemmet, framférallt produkter som ger oss
upplevelser i vart eget hem, till exempel projektorer, plasmaskarmar, avancerade tv-spel et
cetera. Har syns en tydlig koppling till makrotrenden Upplevel sesamhéllet som vi presenterar

langre fram i detta kapitel.

® Belch & Belch, Introduction to advertising and promotion: an integrated marketing communications
perspective, 1995, sid. 273
%2 K airos Future, Informatdrensroll & 2025 — En scenariorapport for Sveriges |nformationsforening, 20001011
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N& hemmet & centralt spelar naturligtvis familjen en stor roll i det dagliga livet®. Detta i
kombination med andra samhéllshdndelser som terroristattacker och krig har gjort att
fokusering kring "ens egna” har blivit storre och folk & mindre bendgna att sbka sig utat utan
stannar hellre hemma och rér om sin familj. Att satsa pa omvardnad och vanda sig till familjer

i reklamen kan vara en bra strategi for reklammakare.

Enligt Statistiska Centralbyran utgjorde ensamhushdllen 6ver 40 procent av samtliga hushall i
de svenska storstaderna, och &rligen separerar ca 30 000 barnfamiljer®. Aven rollerna inom
familjen haller pa att brytas upp och andras. Allt fler pappor stannar numera hemma fran
arbetet for att ta hand om barnen. Dessa roller i transformering och de nya roller som har
skapats erbjuder reklammakare intressanta majligheter. Nar manniskor befinner sig i en
overgangsfas eller forsoker finna sig tillrétta i en ny roll & de dppna for erbjudanden om

produkter som kan hjalpadem i rollskapandet och f& dem att kannasig trygga®.

Eftersom trenden &r valdigt bred kan det vara svart att i reklamen direkt anvanda sig av den.
Den kan tankas paverka reklam i den man att fler reklamfilmer utspelar sig i hemmet eller

anspelar pafaror i var omvarld.

3.4.2 En krympande varld
Det moderna samhéllet har medfort att de upplevda avstanden i vérlden har minskat. Allt

snabbare kommunikationsmedel och informationsfléden gor det mgjligt for oss att standigt
narvarai handelsernas centrum. | takt med att vi har blivit mer mobila och globaliseringen har
gjort att vérlden tycks ha krympt har vi borjat resa mer, bade i arbetet och privat. Enligt
Bengal Consulting kommer denna trend att fortsétta®™. Det & inte bara att vi reser mer, vi
kommer aven att resa langre. Manniskor kommer att vilja resa till lander med spannande
kulturer och miljéer som & annorlunda &n de som finnsi den egna nérmiljon. Forkérleken for
att resa kan utnyttjas i reklamen genom att reklammakarna framhéaver hur produkterna kan
underlétta resandet, anvandas i flera lander och ger konsumenten ngot av en globetrotter-
image. Ytterligare ett sétt &r att avbilda karaktérernai reklamfilmen som en vérldsvan person,

eller ndgon som &r ute och reser.

83 Wahlstrom, Ar 2002 — Trender i néringsliv, samhallsliv och privatliv, 1994, sid. 169-170
% Alm & Bandhold m.fl., Tjugo varldar, 1998, sid. 115

® Hoyer & Maclnnis, Consumer behaviour, 2001, sid. 455-457

% www.bengal consulting.com
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Aven massmedia kommer att bli mer internationell i framtiden®’. Vi kan redan se p& utlandska
kanaler och detta & en utveckling som kommer att ge oss nyheter och program om hela
varlden, fran hela véarlden. Engelska spraket blir allt viktigare i samhallet och numer 1&rs det
ut redan pa lagstadiet, jamfort med for 10 & sedan d& man véantade till hogstadiet. | tv-
tablderna forekommer nu alt fler engelska filmer, program och tv-serier vilket gor att vi
alméant & mer exponerade for det engelska spréket nufortiden. Genom att observera
framforallt ungdomar i samhéallet framgar tydligt hur de aven i det vardagliga sprakbruket
anvander engelska uttryck. Anledningen & tdmligen enkel; genom tv och andra medier som
till exempel Internet, & den yngre konsumenten van vid att bearbeta engelsksprakig
information och vi kan redan se hur marknadsforare utnyttjat detta till sin férdel genom att
producera engelsksprakig " svensk” reklam. Ett tydligt exempel pa en sddan reklamkampanj ar
de filmer som Festis anvander sig utav. Det &r reklam for en svensk produkt avsedd for den
svenska marknaden med engelska som sprak, till exempel ”Are you a Festis?’. Troligtvis
kommer vi att sa smaningom kunna urskénja en mottrend dar vi ser att det svenska folket blir
mer "patriotiska’ i sitt sprakbruk, en utveckling som succé tv-programmet "V arsta spraket”

kan stodja.

Som ett resultat av den ckade forstael sen kommer den internationella rorligheten att okai takt
med intensifierad globalisering®. Detta leder till att vi kommer att se en 6kad mangfald i
samhdllet. Invandringen i vastvarlden kommer att 6ka och grupper med liknande kulturell
bakgrund kommer att stadga sig i samma omraden, dar de l&ttare kan ge uttryck for till

exempel kultur och religion®.

Det finns ett flertal mottrender till samhdllets globalisering, som kan sdgas vara undantagen
som bekréftar regeln. Bland annat &r det svenska folket ett nostalgiskt folk. Vi drgjer kvar vid
det férgangna och accepterar endast motvilligt férandringar®. En méjlig forklaring till att vi
drojer kvar i industrissmhdllet ar att den epoken var valdigt lyckosam fér Sverige. Uttrycket
"det var béttre forr” visar pa vilken mentalitet som manga visar upp infor framtiden.
Emellertid réder det stora skillnader, mellan stadsbefolkning och befolkningen pa

" Wahlstrom, Ar 2002 — Trender i naringsliv, samhallsliv och privatliv, 1994, sid.124
® Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

% www.bengal consulting.com

0 Wahlstrém, Efter Sverige, 1998, sid. 203-205
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landsbygden, gallande framtidstro och skeptisk instélining till férandringar. | de mer urbana
omré&dena hyser ménniskornai regel stérretilltro till framtiden och Sveriges utveckling™.

3.4.3 Upplevelsesamhallet
Manniskor av idag vill uppleva riskfria aventyr (till exempel genom stadseepar och

aventyrsresor). Det centrala & att manniskor vill undkomma det forutsagbara. Samtidigt vagar
vi dock inte riktigt sléppa de livlinor vi har omkring oss’?. Upplevelsetrenden &r i hégsta grad
aktuell i det svenska samhaéllet. Foretag som kan skapa upplevelser, kring antingen produkten
eller varumarket, kan skapa ett forsprang till sina konkurrenter”. Vi ser en 6kning av
stadsjeepar som ett tydligt tecken pa dennatrend, foraren vill visa att han/hon &r forberedd pa
att bege sig ut i vildmarken om sa skulle behtvas. Det har visat sig att konsumenter ar
beredda att betala det dér lilla extra for produkter som kan ge dem en upplevelse utéver det

forutsagbara eller det trygga™.

Fler vill deltai aktiviteter och sporter som betecknas som extrema och innehdller ett element
av fara’™. | en trygg vardag kan det vara enda séttet att kannasig ”levande” eller larakannasig
galv och sina granser. Coca-cola light har visat sin trendmedvetenhet och helt sonika bytt
kampanj fran kvinnorna pa kontoret som invantar den véltranade byggarbetarens paus i
arbetet, till en kampanj da kvinnor som utOvar extrema sporter (bergskléttring och
mountainbiking) talar som den inre tillfredsstallelsen. Tillfredsstélelsen som Coca-cola light
bidrar till. Aven Sprite anspelar, pa ett ironiskt och sarkastiskt sétt, pa héftiga och vaghalsiga

exremsporter och dess utdvare.

Upplevelserna kan &ven kopplas till hemmet”®. Med dagens teknik gér det att uppleva samma
biokansla hemma som i pa biografsalongen och med hjédp av bredband och kraftfullare
datorer kan vi uppleva utvecklade dataspel dar spelare interagerar samtidigt i spelet runt om i
véarlden. Manniskan tycks ha ett stéandigt begér av att uppleva saker, att kdnna att hon lever.

" Wahlstrém, Efter Sverige, 1998, sid. 203-205

2 popcorn & Marigold, Klicka pa trenden, 1996, sid. 79

3 Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

" Wahlstrém, Guide till upplevelsesamhallet, 2002, sid. 26

> Wahlberg, SPANING 26 april 2003 — Extremt vanligt, Svenska dagbladet, 20030426
6 Alm & Bandhold m.fl., Tjugo vérldar, 1998, sid. 114
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3.4.4 Individen for st
Samhéllet har utvecklats frén en steril datadlder till en tid da vi med tekniska hjalpmedel kan

skraddarsy lésningar for varje enskild individ”’. Amazon.com har skaffat sig stora
marknadsfordelar genom att kartldgga kunderna vid deras kop, for att se kunna erbjuda kuden
personliga sidor déar bocker som bedémdes ligga innanfér intressesféren presenterades. Ett
annat enkelt exempel & det for ndgra & sedan explosionsartade modet att alla skulle ha ett
personligt skal till mobiltelefonen, eller varfor inte det stéandigt nérvarande behovet av en

personlig ringsignal. Just mobiltel efonibranschen har dragit stor fordel av makrotrenden.

Vi tar altmer personligt ansvar for véra liv, och agerar mindre som kollektiv’®. Tillsammans
med upplevelsetrenden kan déarfor individualismtrenden forklara varfor alt fler borjar med
konstnérliga aktiviteter.

Ett tydligt exempel pa en reklamkampanj som tar utnyttjar makrotrenden & AMF Pension: s
kampanj som visar hur pensionérer forverkligar sig ava, utifran aktiviteter som tilltalar en
yngre generation idag. Reklamkampanjen skapar en positiv attityd till varumérket genom att
anspela pa adre manniskors behov av att fortfarande kdnna sig unga och i stand att uppleva

nya saker.

3.4.5Tid(en) ar "inne"!
De flesta kdnner sig i alt storre grad stressade nufdrtiden och upplever att tiden inte langre

récker till”. Paradoxalt nog visar dock samtidigt en undersdkning av Statistiska centralbyran
(2002) att svenskar i dagens |age har kortare arbetsdagar och mer fritid &n for tio & sedan™.
Skillnaden & blygsam, men intressant med tanke pa att de flesta troligtvis har trott det
motsatta. Nagonstans har alla goda tankar om tidseffektivitet blivit till en ond cirkel, det
tvingar oss namligen ocksa att altid vara kontaktbara. Sa d&ven om fritiden har ckat, s har

troligtvis den mentala fritiden minskat™.

" Popcorn & Marigold, Klicka pa trenden, 1996, sid. 136

8 Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

" Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

80 Statistiska central byran, Tidsanvandningsunder sdkningen, www.sch.se/stati stik/be0503/be0503.asp
8 Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj
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Det finns anledning att tro att en mottrend kan innebara en avtrappning av utvecklingen® eller
att en mognadsfas i den teknologiska utvecklingen haller pa att nas. Det har till exempel blivit
accepterat att stdnga av mobiltelefonen nar arbetsdagen & dlut. Radslan for ett altfor
okontrollerat stressfullt liv finns dock kvar i méanniskors omedvetna och vi tror att annonsorer
forjanstfullt kan anspela pd det stressfulla samhdlet®®. Exempelvis lampar sig
snabbmatsbranschen och mikromatbranschen for reklaminslag med hénvisningar till stress
och tidseffektivitet. Vi skainte langre vinnatid for att hinna med arbetsuppgifterna, utan i det
hér 1aget ska snabbmaten vinna oss kvalitativ tid att tillbringa med véanner och familj.

3.4.6 Envarld i forandring
Den senaste tidens teknologiska utveckling har varit explosionsartad. Foretag med varor och

tjanster som verkar i det informationssamhélle som vi idag lever i fortsétter att utveckla,
forbattra och andra sina produkter i en allt snabbare takt®. Detta medfor en sorts upplevelse
hos konsumenterna av att allting kretsar kring olika faser och férandringar®. Nar vi installerar
ny programvara eller koper en ny mobiltelefon vet vi att inom sex-tolv manader kommer den
att erséttas med en ny, forbéttrad version.

IT har kommit for att stanna, men eventuellt inte i den form som vi ser idag, da vi inte kan se
négra som helst tecken pd att utvecklingen bromsar in®. Déremot hyser konsumenterna
numera en storre skepticism gentemot nya l6sningar an tidigare. Adaptionen av ny teknik sker
i regel senare nufértiden @n den gjorde forut. Ett exempel kan ses i dagens debatt om 3G-
masternas placeringar i bostadsomraden runt omkring i Sverige®. Eftersom det annu inte &
klargjort huruvida strdningen & skadlig eller g stéller konsumenterna i Sverige sig mer
skeptiskatill teknologin &én vantat, trots dess klara fordelar vad géller kommunikation.

Foretag i 1T-branschen maste i framtiden mer inrikta sig mot att producera tjanster &n att

producera teknologi, som dessutom inte & anvandarvanlig. Framtidens konsumenter kommer

8 svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

8 popcorn & Marigold, Klicka pa trenden, 1996, sid. 193

8 Svenska kommunférbundet, Framtidsprojektet, www.svekom.se/framtidsproj

& \www.bengal consulting.com

8 Wahlstrom, Ar 2002 — Trender i néringsliv, samhéllsliv och privatliv, 1994, sid. 89
8" Ur TV-programmet Uppdrag granskning p& SV T 20030508
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inte att kasta sig huvudiosa 6ver ny teknologi, de kommer att vilja att den forst & testad, ar

bevisat anvandarvanlig och tidseffektiviserande®®.

Som konsumenter blir vi dessutom mindre lojala®. V& nyfikenhet och viljan att prova p& nya
saker far oss att byta marken och kopa nya produkter. Aven om vi & ndéjda med en produkt
betyder inte det att vi kommer att kpa den igen, utan behovet av férnyelser och upptéackande
& storre an behovet av att kdpa nagot som vi vet & bra. Detta leder till att det blir allt mer
betydelsefullt for foretagen att standigt fornya och utdka sitt produktutbud, &en om inte
marknaden véxer, i syfte att behalla kundernas intresse. Utmaningen ligger i att hitta en balans
mellan det konsekventa (det férutsagbara) och det foranderliga®. | reklamfilmerna finner vi
exempel pa hur till exempel schampoannonsorer forsoker saljain en trohet till produkten, for

att visa pa eventuella vinster for konsumenten genom att vara varumarket trogen.

3.4.7 Kvinnor och Kvinnliga méan
Kvinnans roll i samhéllet blir allt mer tongivande, enligt Popcorn och Marigold (1996) **. Det

ar inte bara den ekonomiska aspekten som &r viktig i sammanhanget, utan aen hur kvinnor
har skaffat sig en mer jamstalld stalining i politiken, i debatter och bland opinionsledare i
samhallet. Trenden pekar pa att en majoritet inkGp inom kort kommer att goras av kvinnor.
Redan idag handlas 80 % av ala konsumentprodukter av kvinnor®. Det &r, enligt Popcorn
och Marigold (1996), fler kvinnor &n mén i USA som anvénder Internet, men fortfarande &r
nétet i stort anpassat for man. En ytterst intressant aspekt som reklammakare bor kunna dra

enklafordelar av.

Trenden om en 6kad fokus pa kvinnor & ofrankomlig och fa foretag har rad att ga emot

trenden i den hér fragan, enligt oss.

For att reklamen ska tilltala den kvinnliga tittaren/konsumenten, maste marknadsforaren vara
vél insatt i skillnaden mellan mén och kvinnors sétt att uppfatta budskap. | en rapport skriven
av Popcorn och Marigold (2000) beskriver de utifran sin bok "EVElution”, som behandlar

just denna vaxande trend, hur reklammakare ska hantera sin marknadsforing gentemot

8 Alm & Bandhold m.fl., Tjugo vérldar, 1998, sid. 36

8 \www.bengal consulting.com

% \www.bengal consulting.com

°! Popcorn & Marigold, Klicka p& trenden, 1996, sid. 149




kvinnor®. Utformningen p& kvinnligt orienterad reklam skall differentiera sig fran den som
ska tilltala den manliga publiken. Det & olika varderingar som oftast skiljer konen a, men
reklammakare bor dven koncentrera sig pa att urskilja de omraden i ett budskap som kvinnor
tilltalas av®. Enligt Popcorn & Marigold (2000) ska inte produkter marknadsféras pa ett
aggressivt sétt nar reklamen ar riktad mot den kvinnliga publiken, detta ger istéllet en negativ
effekt. Den gamla sanningen om att reklam med hog réckvidd och frekvens & den bésta
[Gsningen stammer inte for reklamen riktad mot den kvinnliga konsumenten. Att spendera
miljontals kronor pa reklamkampanjer ar inte heller nagot som i sig tilltalar kvinnorna, négot
som daremot den manliga konsumenten kan bli imponerad av. Istéllet bor reklammakare se pa

vilka aspekter i budskapen som skapar fortroende hos kvinnor i allmanhet®.

Man har aven blivit mer kénslosamma och far ge uttryck for mer "mjuka’ véarden, till exempel
karlek och sarbarhet. Man har dessutom borjat konsumera produkter som ursprungligen
forknippas med kvinnor, sasom diverse skonhetsprodukter och mér & éverlag mer noggranna
med sitt utseende nuféortiden®.

Trenden kan absolut vara ett utryck for att kvinnan far en altmer framtrédande roll, som
darfor medfor ett beteende hos mannen som & mer likt de kvinnliga. Overlag & mannens
yttre kénnetecken mer modekéandliga nufortiden, dér en mikrotrend &r att mannens utseende pa
senare tid har blivit mer feminint inriktat (tighta jeans och tr6jor, langre har, scarf och
halsdukar som bérs pa ett speciellt sitt)®”. En franvaro av klassiskt hdrda méan kan urskiljas.
Tydliga tecken kan hamtas fran filmens vérld och ett béttre exempel dn James Bond kan
formodligen inte tankas. | filmerna har Agent 007 gétt ifran att vara en okanslig mansgris till
en empatisk och missforstadd ensamvarg. | de adre filmerna skulle det vara otankbart att
skildra Bond ensam pa ett hotellrum rysk vodka som det enda sallskapet, ndgot som tittaren

far sei en sceni filmen ” Tomorrow never dies”.

Ett tydligt exempel i den svenska tv-reklamen &r den senaste kampanjen for de fyrkantiga
halvlitersforpackningarna GB Graddglass. Tittaren f& se man i typiskt manliga yrken

(skogshuggare och lastbilschauffér) som talar om kansliga amnen, som karleken hemma, eller

%2 Wallstrém. Framtidens marknadsféring maste vanda sig till kvinnorna, Computer Sweden, 20010928
% Popcorn & Marigold, How to market to women, Advertising Age, 20000612

% Popcorn & Marigold, How to market to women, Advertising Age, 20000612

% Popcorn & Marigold, How to market to women, Advertising Age, 20000612

% popcorn & Marigold, Klicka p& trenden, 1996, sid. 177
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hur val de passar i mossgront, samtidigt som de delar en glassforpackning pa rasten. Sloganen
"Kantig pa utsidan, mjuk inuti” fortydligar reklamens budskap. Forvisso driver den med
klassiska konsroller, men trenden med mjuka man maojliggor forl6jligandet av machomannen.

3.4.8 Evigungdom

"Thisis evolutionary, not revolutionary” %
(Marc Freedman, 2001)

Medan andelen av befolkning i dldern 50 + blir allt storre, forsoker manniskor att pa olika sétt
foryngra kroppen och forlanga livstiden®™. Uttrycken for trenden & tydliga; vi konsumerar
hélsokost som adrig forr, alltfler & medlemmar i friskvardsklubbar, en 6kning i forsaljningen
av naturpreparat (till exempel Omega 3 och Ginseng), 6kad forskning om mediciner som har
en 8lderstanjningseffekt (Viagra och Prosac med flera)'®. Trenden har blivit ndgot av ett
signum for 90-talet, men har inte visat ndgon nedgang i borjan av 2000-talet. Detta ger

anledning att tro att trenden kommer att ha inflytande aven framover.

Trenden kan ses som en reaktion pa den véxande ohalsan bland svenskar'®. | Sverige, som
forvisso har det procentuellt minsta antalet feta i EU, & &nda drygt 30 procent av
befolkningen 6verviktiga och 6 procent lider av fetma'®. Intressant & dock att antalet feta i
Sverige har fordubblats de senaste 20 aren, vilket lett till att halsorelaterade produkter och
tianster har blivit en miljardindustri som omsatter sex miljarder kronor per &r'%, vilket talar

for att referensernatill hdlsan i reklam kommer att fortsétta.

Aldre manniskor har i storre utstrackning an forr ett behov av att kanna sig yngre och
anammar darfor fler av de trender som sprids bland den yngre befolkningen. Mycket kan ha
att géra med att manniskor inte kanner sig gamla vid pensionsdldern 65 ar, och pa 40 & har

svenskens medellivdangd stigit Okat ungefar sex till su ar. Idag ligger mannens

7 popcorn & Marigold, Klicka p& trenden, 1996, sid. 178

% Uppgift om forfattare saknas, Boomers generate new business anti-aging products, adventure vacations will
see huge growth, USA Today, 20010228

% Popcorn & Marigold, Klicka pa trenden, 1996, sid. 242

1% popcorn & Marigold, Klicka pé trenden, 1996, sid. 220 - 230

101 Erelund, Special: Den nya valfardsindustrin — Fetma fér miljoner, Veckans affarer, 20021014
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medellivdangd p& 77,5 & och kvinnans p& 82 &'*. Overlag héller den kulturella
Aderskategoriseringen att suddas ut enligt framtidsforskaren lvars Jegers (2003) pa Kairos
Future. Framtidens @dre kommer i flerafall att lyssna pa samma musik, kla sig pa samma sétt
och roa sig pa liknande sitt som de yngre adersklasserna gor. Aktiviteter som forr var

forbehdlIna for ungdomar lockar numera adrei stor utstrackning'®.

3.4.9Miljo
Aven om konsumenterna inte langre & lika frenetiska vad géller det miljomedvetna budskapet

som under 90-talet, anser vi att det vore forkastligt att dérmed tro att denna trend hade forlorat
al betydelse. Miljomedvetenheten har istéllet Okat, tack vare stora insatser av inte minst
annonsorerna, vilket i sin tur medfér att Gvriga annonsorer i framtiden maste fortsétta att

framféra miljémedvetna budskap om produkterna och tjansterna'®

. Miljétéankandet &r idag
mer av en savklarhet och i det ndrmaste ndgot som forvantas av foretag. Det & darfor inte
fullt lika vanligt med referenser till miljétankande i reklam idag som det var p& 80-talet™”’. Ett
exempel pa detta & reklamkampanjen for Returpack, vars senaste reklamfilm & en
avdammad och ironisk anspelning pa laten "We are the world”, med hansyftning pa 80-talets

hjé pkonserter och en utpraglad kansla av 80-talet i bild, musik och koreografi.

10% Wirén, Pensiondrer far ungdomlig stil, Metro, 20030502

195 \Wirén, Pensiondrer far ungdomlig stil, Metro, 20030502

1% popcorn & Marigold, Klicka pé trenden, 1996, sid. 288

197 Flannery, Marketing keeps up with the changing trend, San Diego Business Journal, September 11, 2000
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4 Teorier kring reklam och samhallet

Om kopplingarna mellan reklam och trender kanske inte upplevs som gévklara, & det
betydligt svarare att ifragasétta trendernas paverkan pa populérkulturen och samhallet i 6vrigt,
vars relation till reklam vi kommer att presentera har. Vi kommer nu in pateorier som utreder

olika samband mellan reklam och samhallet.

4.1 Reklam som spegel av samhéllet
Richard W. Pollay beskrev 1978 reklam pa foljande satt:

"..atrue mirror of life, a sort of fossil history from which the future chronicler, if
all other historical monuments were to be lost, might fully and graphically re-write

the history of our time”*%.

Nowak och Andrén (1981) & tva samhéllsforskare som har studerat samhallsutvecklingens
paverkan pa reklam. De studerade drygt 2300 annonser frén perioden 1950 — 1975 och
jamforde sedan innehdllets utveckling 6ver aren med vad som hade hant i samhéallet och
omvérlden under samma tidsperiod. De upptéckte da en korrelation mellan
samhéllsférandringar och innehdllet i reklam'®. Det innebér att en dkad frekvens av négot i
verkligheten sdledes torde gora det troligare att den foreteel sen aven férekommer i reklam. De
noterade emellertid dven att en Okad frekvens av ndgot samtidigt kunde leda till en
motreaktion, det vill siga att nar nagot blev for ordinart och vardagligt blev det mindre vanligt
i reklam. Till exempel har vi lagt mérke till att annonsorerna i viss utstréckning har slutat att
betona adresserna till sina hemsidor i sina reklamfilmer, da Internet och hemsidor for foretag
& gavklarheter nufdrtiden. D& Internet var ett nytt medium och tittarna fortfarande behtvde

uppméarksammas pa den nyainformation framhavdes adressernai viss man tydligare.

Nowak och Andrén (1981) menade déarmed att reklam, som mycket annat i samhéllet, &r ett
uttryck for den tidsanda vi lever i*'°. Vidare pastod de att samhéllet i viss man &erspeglas i

reklamen, vilket de férklarade med hjalp av en speglingshypotes.'*. Ett av deras resonemang

108 Nowak & Andrén, Reklam och samhallsférandring, 1981, sid. 12

19 Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 37, 83-86
10 Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 28

1 Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 12-18
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gdr ut pa att reklamen & ett dokument som avbildar verkligheten och da samtidigt utgor en
kalla till kunskap om samhéllet och méanniskan vid olika tidpunkter. Med det menar Nowak
och Andrén (1981) att reklamen kan utgora en kdlatill kunskap om olika tidsperioder genom
att den tillater en tillbakablick pa saker som kladsel, frisyrer, varderingar, skonhetsideal et
cetera. De papekar dock aven faktumet att reklam i manga avseenden utgor en nagot
missvisande bild. Reklam & en form av Overtalning och all Gvertalning bygger pa att
systematiskt framhéva vissa forhallanden och délja andra for att framja forsaljningen av varor
och tjanster. Det innebar emellertid inte att speglingshypotesen inte langre géller. For aven om
reklam visar en missvisande bild av samhéllet, s sker det systematiskt. Pa grund av att det ar
en systematisk snedvridning (snarare an slumpmassig) ar speglingshypotesen fortfarande
intressant. Den kan namligen anda ges inneborden att reklamen aterspeglar forandringar i

samhallet, trots att bilden vid varje tidpunkt & nagot missvisande**2.

Den franske reklamanalytikern Blachas (2001) asikter stammer overens med Nowak och
Andréns (1981) teorier, men han tillagger att det & reklambyraernas uppgift att identifiera och
exploatera befintliga trender, men inte att starta dem. Det finns enligt Blachas (20001) vadigt
lite for ett foretag att vinna genom att vara alltfor provocerande och nyskapande i sin reklam.
Reklam speglar kulturen och trenderna, men startar inte nagra egna da det inte ligger i

reklammakarnas intressen*>.

Nowak och Andréns speglingshypotes bekréftas aven av en svensk reklammakare, Rolf
Sohlman (1994), som aven han menar att tv-reklam & en spegel for vad som hander i
samhdllet i stort. Hans undersokningar har &ven visat att olika teman kommer tillbaka med

viss regelbundenhet, liknandes en sinuskurva®™.

4.2 Reklam som kultursymbol

Nowak och Andrén (1981) menar vidare att deras speglingshypotes éen galler for reklam
som ett kulturuttryck. De menar att reklamens idévérld & uppbyggd och beroende av
forestéllningar och asikter, det vill saga varderingar som aterfinns i det omgivande samhdllet.
Reklam & dessutom relaterat till vad som kan kallas kulturklimatet. Forandringar i

kulturklimatet betyder darmed &ven andrade betingelser for reklamen, da vissa idéer kanske

12 Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 12-18
13 Guttman, Advertising, my mirror, Unesco Courier, juli/augusti 2001
14 Haglof, Om TV och reklam, 1994, sid. 280
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inte & lika lampliga langre eller ens méjliga med hansyn till reklamens syften, medan andra
har blivit mer acceptabla eller 6nskvérda. Om till exempel uppfattningen att man bor delta i
hushdlIsarbete blir vanligare skulle det enligt speglingshypotesen bli mer troligt att reklamen

beskriver eller avbildar mén i s&dana situationer som négot normal eller dnskvart™™>.

4.3 Reklam och popul&rkultur

Fowles (1996) har skrivit en bok om reklam och popularkultur, i vilken han diskuterar pa
vilka sétt de &r relaterade till varandra. Med " populérkultur” menar han underhdlining som
produceras av kulturindustrier, bestar av symboliskt innehall, &r vitt spridd i media och dar
konsumtionen & forknippad med néje, tillexempel musik och filmer™®. Enkla exempel pa
detta & filmer och musik. Han forklarar i sin bok att reklam och popularkultur & tva mycket
néra rel aterade fenomen, da bada tva utgor viktiga doméaner av offentlig konst i modern tid.
Michagl Schudson beskrev 1984 reklam pa foljande vis, vilket likavd kunde ha varit ett

uttalande om popul &rkulturen:

’Whatever form the criticism takes, it sees the emergence of a consumer culture as

a devolution of manners, morals and even manhood’’ 7.

Fowles (1996) havdar att faktumet att reklam och popularkultur har tva helt olika syften inte
hindrar att de fortfarande har mycket gemensamt. Bada &r till exempel noggrant producerade
av stora kulturella industrier, vi & stéandigt exponerade for dem, de lanar teman, ljud och
personligheter frén varandra och de uppenbarar sig sténdigt i varandras narvaro. Tillsammans

dominerar de, enligt Fowles, dagens symbol miljo™8.

Fowles understryker vidare hur viktigt det & med symboler i samhéllet. Han menar att de
utgor de medel som vi manniskor anvander oss av for att finna mening i vérlden och att det
aven & just symboler som skiljer ménniskan fran andra djur. Fowles konstaterar vidare att
dagens samhdlle karaktériseras av att befintliga symboler standigt ersétts av nya, vilka skapas

inom reklamen och popul&kulturen.

15 Nowak & Andrén, Reklam och Samhallsférandringar, 1981, sid. 14
18 Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996, s. 11

17 Fowles, Advertising and popular culture, 1996, sid. 67

3% Fowles, Advertising and popular culture, 1996, sid. 1-26
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4.3 Reklamhistoria

For att konkret pavisa hur samhallsforandringar har paverkat utformningen av reklam genom
aren kommer vi nedan att presentera en snabb sammanfattning av reklamhistoria fran de

senaste 50 aren.

4.4.1 50-talet
50-talet var ett intensivt och handelserikt artionde. Kriget var antligen slut och tillvaron

praglades av &erkomsten av optimismen och njutningen. Detta dterspeglades i reklamen,
vilken p& 50-talet gick i gladjens tecken™® och det blev alt vanligare att reklam associerade
till valbefinnande. Syftet var att roa och underhdlla, varpa reklam hade syftet att vara kul,
|attsmalt, lattvindig och helst dven fargsprakande™®. | texterna blev det populart att anvanda
sig av slogans som da skulle vara |&ttsmélta och |&tta att siga. De skulle dven vara lampade
for evig upprepning d& samma kampanj ofta pagick valdigt 1ange™®’. Den kanske mest kanda
slogan och kampanj frén den tiden &r: ”Né&r gav ni er fru en blomma sist?’” Aven langkoraren
" Mmm...Marabou'” sdg dagsljuset for forsta gangen under 50-talet.

4.4.2 60-talet

60-talet var en omvavande tid. Gamla konventioner ifragasattes och éver hela Sverige gjorde
studenter uppror mot vad de sdg som sociala och politiska oréttvisor. Det var under detta
artionde som den sa kallade hippie-rorelsen vaxte fram och " flower power” blev ett uttryck pa
var mans tunga. Under 60-talet minskade anvandandet av slogans och konsumenterna skulle

istallet dvertygas med idéer och nyanserade argument'?

. Storre vikt lades aven pa att fora
intelligenta samtal med konsumenten'®, samtidigt som konstnérligheten blev alt viktigare i
reklamen*®. Vidare blev det alt viktigare med varumarkesreklam och foretagsprofilering.
Foretagen satsade p&imagereklam i syfte att bade silja och bygga varuméarke for framtiden'®.

Det var aven vid denna tidpunkt som reklamfotot gjorde sin stora framéatmarsch.

Det var aven under 60-talet som det blev vanligare att man tilltalade folk med "du’, vilket

dock resulterade i att varken "du” dler "ni” forekom i reklamen, vilket f& ses som ett forsok

19 Annonsbrfreningen, Annonsdrforeningen 75 &r
120 A nnonsdrféreningen, Annonsorforeningen 75 &r
121 Annonsorforeningen, Annonsbrféreningen 75 &r
122 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria

123 Annonsorforeningen, Annonsbrféreningen 75 &r
124 Annonsorforeningen, Annonsbrféreningen 75 &r
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att undvika det kontroversiella*?®

. Sedan n&r "duandet” slog igenom anammades det sjalvfallet
aven i reklamen. En annan het debatt som startade pa 60-talet var den alt vanligare
diskussionen om jamlikhet. Den kunde i dutet av 70-talet &ven borja skédas mer och mer i

reklamen.

4.4.3 70-talet
Information praglade samhdallet, vilket dven smittade av sig pa reklamen. Myndigheterna

borjade informera medborgarna genom reklam. Samtidigt blev Konsumentombudsmannen
aktiv, konsumentupplysning blev vanligare och jamstalldhet var numera en utgangspunkt.
Samtidigt kom reaktionerna mot 60-talets glada konsumtionsfrossa, vilket aven fick
konsekvenser for reklamen da den beskylldes for att bland annat gora varorna dyrare.
Reklaminnehdllet ansigs vara oetiskt och omoraliskt™’, vilket innebar att reklamens status
gonk och som ett resultat av det andrade den karaktdr helt och hdllet och néastintill

forvandlades till information.

Realismen i reklamen var ett faktum och &en varorna blev kénlésa och mode byttes ut mot
funktion. Budskapen i reklamen handlade ofta om att konsumenterna skulle lita pa sig gava
och gruppen?®, vilket gick hand i hand med det grupporienterade tankesétt som var vanligt
da Nyckelorden var kooperativ, kollektivism och solidaritet. Det ska dock tillaggas att det
inte bara var realism som radde utan dven en del surrealistiska annonser kunde skadas, bland

annat Salvekvicks jéttefot pa en sommarang, som for vrigt blev en framgangsrik annons.

Det var &en under detta sekel som det svenska néringslivet upplevde en 6kad internationell
konkurrens pa hemmamarknaden. Detta fick resultatet att konsumenternai manga kampanjer
uppmanades att handla svenskt. | och med detta 6kade aven antalet referenser till Sverige i
reklamenkampanjerna. Det blev samtidigt allt vanligare med jamférande reklam och
reklaminslagen forsokte vara informativa, objektiva och uppmana konsumenterna till att fatta
kopbeslut i Overensstammelse med vad samvete och fornuft sade, istdllet for att bli

forfordat®®.

125 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria

126 Nowak & Andrén, Reklam och samhallsférandringar, 1981, sid. 42
127 A nnonsorfreningen, Annonsbrféreningen 75 &r

128 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria
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Mellan 1950-75 gér det att skada en klar 6kning av naturmiljoer i reklamen samtidigt som allt
farre utspelades i stadsmilj6. Detta kan tankas vara en mottrend till den urbanisering som
forsiggick da

4.4.4 80-talet
Pa 80-talet kom gladjen aterigen tillbaka, &ven om det i efterhand visade sig vara en instabil

ekonomi. Det var ett handelserikt sekel da bland annat videon introducerades, CNN
grundades, aidsproblemet uppstod, datorn slog igenom, MTV startades, reklam-tv infordes i
Sverige och ord som Internet och megatrender borjade anvandas. Ostblocket borjade spricka

och kapitalismen var i ropet.

Produktutvecklingstakten avtog, vilket fick konsekvensen att foretag forlitade sig allt mer pa
att reklamen skulle gora jobbet. Nar det inte langre fanns nagra Gverlagsna argument till
varfor konsumenten skulle anvénda sig av produkten borjade reklamen gév bli ett
konkurrensmedel**°. Det medférde att kreativiteten &n en gang gjorde entré och samtidigt fick
reklam en avsevért hogre status i samhéllet och bland foéretagen. Budskapens lydelse var
" sikta mot stjarnorna” och de borjade @ven upplysa konsumenterna om att de blev vad de
konsumerade®*. Arla talade om att "mj6lk &r livet”, Mercedes pastod att "du & vad du kor”
medan Wasabrdd menade att "du blir vad du &ter”. Livsstil och individualism var nyckelord
och i reklamen &g fokusen pa konsumenten snarare @n produkten. 80-talets reklam skulle
demonstrera hur produkten hjalpte konsumenten att forverkligasig sav**?. Mélet var att finna
lycka och kanna trygghet i referensgruppens gemenskap. Pa grund av referensgruppens allt
viktigare roll framstdldes varumérket som den stora hjdten. Varumérket blev i alt storre

bemérkel se en symbol for gemenskap och gemensamma vérderingar.

Det var aven under 80-talet som ytligheten borjade vinna mark. Tidigare hade det varit relativt
ovanligt att anvanda sig av attraktiva kvinnor och man for att locka till konsumtion och for att
skapa atré och avund. Under 80-talet fick konsumententen genom reklamen emellertid veta

hur de skulle bli smala och vackramed hjap av olika produkter'®,

129 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria
130 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria
131 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria
132 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria
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Vid denna tidpunkt utvecklades aven bildmedierna i en snabb takt och flera nya tv-kanaler
grundades. Detta medforde att ordet tappade mycket av sin tidigare viktiga roll och det blev
istallet vanligare att reklammakarna forlitade sig pa att bilden och formen skulle formedla
storre del av budskapet'*. Orsaken var det hogre tempot i tillvaron som r&dde, da allting
skulle g& mycket snabbare @n forut. Manniskan hade helt enkelt inte tid, i synnerhet inte
ungdomarna, att hinna med mer an en bild och kanske ett par ord. Detta gick aven hand i hand
med att MTV-eran startade, vilket banade mark for en stor ungdomskultur. Aven de

kommersiella kanalernas intdg gjorde att folk zappade™®

mer mellan kanalerna, vilket gav
reklammakarna mindre tid av tittarens uppméarksamhet och dven storre svarigheter att fanga

och behdlla den'®.

4.4.5 90-talet
| borjan av 90-talet kom det en stor vag av privatiseringar av statliga bolag. Foretag som

Procordia, Celsius, Assi Doman och Pharmacia saldes ut, vilket resulterade i manga stora
imagekampanjer. De banade sedermera vég for ytterligare av-monopoliserade marknader, till
exempel taxi, inrikesflyg, banker, postvasendet och telefoni. Alla dessa nya aktorer, det stérre
utbudet av tv-kanaler, ett okande antal aktdrer inom reklambranschen i kombination med
kortare produktlivcyklar, kortare utvecklingstider et cetera hdjde tempot ytterligare och
skapade en nyhetshets. Kampanjerna blev snabbare och kortare. Trenderna kom allt snabbare
och nytt mode kom slag i slag. Detta resulterade i att reklammarknaden nadde sin toppniva

1994/95 pa grund av alla dessa nya aktorer och tjanster'®”.

Konsekvenserna av 80-talets konsumtionsfrossa slog till mot 90-talets ekonomi och nér
samhéllet och reklambranschen tagit sig ur krisen var ingenting sig likt. Nér ekonomin
stortdok under 90-talet drog manga annonstrer ner pa sina reklambudgetar for att anvanda
resurserna till mer trdngande problem. Viljan att skapa starka varumérken drev
reklambyréerna att soka upp det intressanta i tiden. Nyckelorden var helhet och relation. |
brytningen mellan det gamla industrisamhé&llet och det nya informationssamhéllet forsvann

grupptrycket vilket |1amnade mer plats & individen och dennes frihet™*.

133 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria

3% Annonsbrféreningen, Annonsorforeningen 75 &r
1% 7appa = byta kanal

136 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria

37 Annonsbrfreningen, Annonsorforeningen 75 &r
138 Annonsbrféreningen, Annonsorforeningen 75 &r



| skiftet mellan 80- och 90-tal skrev det italienska modeforetaget Benetton reklamhistoria da
de vande upp och ner pa séttet att gora reklam. Aldrig tidigare hade det skadats ett
modeforetag som talade om krig, fred och aids i sin reklam. Benetton fick manga att hoja
rosterna om deras Sétt att gora reklam och manga ansdg det osmakligt for modeforetag att Sl
mynt av alvarliga frégor’®. Trots all kritik mot Benettons reklam blev det populért att gora
reklam med produkter tagna ur deras normala kontext, ett koncept som Benetton banade vag

for och som manga andra foretag valde att folja.

39 Annonsbrfreningen, Annonsorforeningen 75 &r
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5 Resultat

Vi kommer nedan att presentera den information vi har fatt ut av varaintervjuer och éven féra
ett resonemang kring den. Da vi har genomfort djupintervjuer, vilket gor det svart att dra
nagra generella slutsatser om den Gvriga populationen, har vi valt att ta upp de saker som
aterkom i flera av intervjuerna. Vi har dock dven tagit med synpunkter som bara papekats av
enstaka respondenter, men som vi funnit specielt intressanta. Vidare har vi aven sokt stod i
artiklar i ett forsok att ge mer tyngd &t de resonemang vi for.

Vi har tidigare diskuterat olika makrotrender och deras paverkan pareklam och i detta avsnitt
kommer vi bland annat redogdra for olika mikrotrender som vi galva har identifierat. Vi har
valt att dela upp mikrotrenderna i tva kategorier, de som & externt padrivna och de som &r
internt padrivna. Vi tror att uppdelningen & relevant for att forstd skillnaden i deras
uppkomst. Externa trender harstammar, i var uppfattning, i storre utstrackning fran
omvérlden. Medan interna trender uppstar som ett resultat av att olika foretag kopierar

varandras reklamkoncept nar dessa har visat sig vara framgangsrika.

5.1 Arbetet med trender och kreativitet

Eftersom sambanden mellan trender och reklam & forhdllandevis outforskat och
odokumenterat, var det foga Overraskande att somliga av respondenterna tyckte att det var
svart att svara pa de mer generellafrégorna. Amnet trender &r s& pass stort och kan ges ménga
olika inneborder, vilket medfor att det kan upplevas som svart att ta fasta pa Vi har
inledningsvis valt att ta upp det som det som sades om arbetet med trender i reklam, for att
presentera vilket forhallningssétt, da framst reklambyraerna, har till trender och kreativitet.

5.1.1 Trendbevakning
En intressant notis som vi gjorde i flera av intervjuerna med reklambyrderna, var att de

inledningsvis svarade att de inte bevakade trender. Langre fram i dessa intervjuer valde vi att
formulera om var fraga, for att se om detta skulle ge oss annorlunda svar, vilket visade sig
vara korrekt. Vi fragade daistdllet om det &r viktigt att folja trender och hur de arbetar for att
hdlla sig gjour med radande och kommande trender. | flera fall framkom det da att
reklambyraerna med jamna mellanrum deltar i olika trendseminarier, koper trendrapporter,

genomfor undersokningar med fokusgrupper och att de generellt ansdg att det var viktigt med
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en god bild av vad som hander i omvarlden och narmiljon. Magnus Soderlund, forskare inom

konsumentmarknadsforing vid Handelshogskolan i Stockholm, menar:

"For att snappa upp trender géller det att gad med tentaklerna ute, att

exponera sig och att vara mycket bland folk” %

Flera reklambyraer gav uttryck for samma sak; vikten av att vara ute bland folk for att darmed
kanna av vad som hander pa marknaden. | vara intervjuer framgick det att reklambyran
Ahlgvist & Co anvande sig av ordet "fingertoppskansda medan till exempel Klaive
Kommunikation AB kallade det "magkanda’.

Det & en intressant foreteelse i sig, att vi ofta forst fick svaret ng pa frégan om
trendbevakning, for att sedan fa en beskrivning av hur de hdller sig gjour med trender.
Orsaken till detta tror vi ligger i att trender 18t kan upplevas som ett svargreppat ord. Manga
av de anstdllda pa reklambyrderna tanker formodligen inte i termer av strukturerad
trendbevakning, utan snarare pa vikten av att halla 6gonen 6ppna och 6ron spetsade i syfte att

snappa upp trender i omgivningen.

5.1.2 Tyglad kreativitet
Nagot som namndesi de flesta av varaintervjuer med reklambyraerna var de motstridiga krav

som de standigt var tvungna att handskas med. Som vi redogjorde for i teorikapitlet om
reklam, praglas dagens tillvaro av ett allméant informationsoverflod. Det har gjort det svérare
for annonsorer att na ut med sina budskap och for att kunna sarskiljasig i reklambruset &r det
numera sérskilt viktigt att arbete med kreativa strategier'®!. De flesta av personerna vi har
intervjuat pa reklambyraerna kande av det hardnade klimatet inom reklambranschen och de
hogre krav som idag stélls pa reklam betréffande idéinnehdll. De upplevde det dock inte
nodvandigtvis som ett problem, eftersom arbetet med kreativa strategier & nagot som
reklammakarna ofta tycker om och dessutom & utbildade for. Emellertid blir de i tider av
l&gkonjunkturer, som till exempel vid forfattandet av denna uppsats, hart hdllna av sina

kunder, annonsorerna, vilka tenderar att hellre satsa pa sakra kort. FOr &ven om det bevisligen

19 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm

141 Zinkhan & Watson, Advertising Trends: Innovation and the Process of Creative Destruction, Journal of
Business Research, nr. 37, 1996
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kravs en viss grad av kreativitet for att ta sig igenom det rédande informationsbruset, ar det fa
annonsorer som idag vagar satsa pa altfor djarvaidéer. De védjer istdllet att |&gga sina pengar
pa sikra kort. Det galler darfor att hitta rétt balans av vad som kommer att fungera och vad

som annonsorerna vagar satsa pa.

| teorikapitlet tog vi upp det faktum att kreativitet i reklam kraver ett ndra sammanbete mellan
reklambyrd och annonsor och det att maste foreligga en viss grad av fortroende for
reklambyran. Detta fick vi bekréftat i varaintervjuer och ndgra av reklambyraerna yttrade att
de ofta far avslag fran sina kunder nér de lagger fram sina basta idéer. Fredrika Selén, pa

reklambyran Ahlqvist & Co forklarar det sa har:

"Problemet &r ju att vi kan ha en idé som vi tycker ar alldeles briljant, men

omyvi inte har en kund som vagar satsa pengar eller har lust s& ar det kort”

Som vi beskrivit i teorikapitlet sa kan trender ses som en komponent i den kreativa strategin.
Nér reklambyraerna dafar svarare att siljai sina av kreativa strategier hos annonsorerna kan

det darfor tankas fa konsekvensen att &ven anvandningen av trender minskar.

5.1.3 Ringar pa vattnet
Som ett resultat av annonsbrernas brist pa mod och vilja att satsa pa alltfor djarva eller

kreativa idéer, blir det vanligare att reklamkampanjer istéllet borjar efterlikna varandra. Nar
nagon gor en lyckad reklamfilm tenderar det att inspirera andra inom branschen, vilket kan
resultera i att manga foljer efter och anvander sig av samma koncept. Magnus Soderlund
bekréftar detta och anser att det numera ar vanligt med ett ”Foélja John” -beteende inom
reklambranschen. Han férklarar vidare att detta kan utgora ett problem eftersom det blir
svarare for konsumenten att kunna sarskilja reklaminslag som paminner om varandra. Han
beréttar &ven att konsumenten trottnar tidigare pa reklamkampanjerna om de liknar varandrai
allt for stor utstrackning **2. Att reklamfilmer tenderar att efterlikna varandra kan bero pa den
hoga grad av osdkerhet om framtiden, samt annonsorernas radsla for att gora ndgot fel. Vidare
kan en trend skadas, speciellt inom hiltillverkningsbranschen, dar annonsorer for tillfallet
arbetar med filmregissorer for att gora minifilmer kring sina produkter. Denna tendens att

2 | ntervju med Magnus Sdderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm
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kopieravarandrakan sessom entrend i sig, eller i allafall i den man att tendensen ger upphov

till trender inom reklambranschen, det vill sdgainterna mikrotrender.

5.1.4 Honan eler (guld)agget?
Ibland gar det att |4sa debattartiklar som menar att manga reklambyraer nufortiden styrs av en

vilja att imponera pa varandra, och att 6nskan om att gora prisbelont reklam ibland kan vara
starkare an viljan att skapa kommersiellt framgangsrik reklam. Detta resonemang stods &ven
av en artikel skriven i Advertising Age, dar forfattaren Stefano Hatfield (2001) menar att
reklammakare allt for ofta |&ter sig paverkas av vad kolleger, konkurrenter och vanner inom
branschen tycker. Hatfield (2001) menar saledes att reklam endast ska ha som mal att gora sig
forstadd hos den malgrupp den & avsedd for, och déarmed & det ointressant hur andra
uppfattar reklamen'. Vidare sigs det ibland att det existerar en negativ korrelation mellan
antal vunna utmarkelser och kommersiellt genomslag**, vilket dock, om &n féga
Overraskande, dementerades av de flesta reklammakarna vi intervjuade. Magnus Soderlund
instammer emellertid med Hatfield (2001) och tror att det beror pa att reklam idag ses som
mer utav en konstform och dessutom &r foérknippad med hogre prestige an fér 20-30 ar sedan.
| siniver att knyta stora annonsorer till sig och bli erkénda i reklambranschen missténker vi
att reklammakarna kan bli entgdai sin bevakning av trender och da se framst till trender som
paverkar den konstnarliga aspekten av reklam, men inte till de som paverkar det kommersiella
gangbara

Jens Klaive, pa reklambyran Klaive Kommunikation AB, pastér att nar branschen &r drabbad
av lagkonjunktur, vagar manga annonsorer inte satsa pa de mindre reklambyraerna. Han
menar att sa lange annonsorerna anlitar de stora och prisbelnta reklambyraerna kan dei alla
fal inte klandras for valet av reklambyrd, utifall att kampanjen skulle bli misslyckad. Idag
vagar manga annonsorer formodligen inte satsa pa mindre, men kanske béttre och billigare,
reklambyrder om det inte har dokumenterade meriter. Det gor det svart for manga bra
reklambyraer att fa det fortroende och anseende de fortjanar utan att vinna nagra priser. Vi
tror att omfattande trendkunskap, som ett redskap i den kreativa strategin, kan hjalpa mindre
reklambyrder att skapa ett forsprang till sina konkurrenter, men &ven ta in pa de storre

reklambyraernas forsprang.

143 Hatfield, Sudying the Cannes winners: trends don’t matter much. Advertising Age, June 25, 2001
144 Engzell-Larsson, Sveriges storsta reklambyraer — Sopar banan med reklambranschen Affarsvérlden,
20030514
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Vi har i tidigare avsnitt visat att kreativitet underléttar for reklamkampanjer att penetrera
informationsbruset och Okar reklaminsagens magjligheter att bli  uppskattade av
konsumenterna. Daremot har det &ven visat sig att annonsbrerna inte vagar ldta
reklammakarna vara alltfor kreativai sitt skapande av reklamkampanjerna, pa grund av radsla
for att uppfattas som alltfér provokativa. Detta har i sin tur medfort att manga reklambyraer
har gjort avkall pa sin kreativitet, for att beméta kundernas krav, men samtidigt ocksa gjort

avkall pa det som hjaper dem att bli framgangsrikai sitt arbete.

5.2 Trenders betydel se for reklam

Aven pa frédgan om det &r viktigt med trendriktig reklam forandrades svaren efterhand. | flera
intervjuer fick vi forst svaret att det inte var sa viktigt, men under intervjuernas forlopp kom
det fram att det trots allt var viktigt i manga fall. N&r vi i dutet av intervjuerna bad
respondenterna att summera upp kopplingarna mellan reklam och trender och deras betydelse,
fick vi i de flesta av fallen ett annorlunda svar an det vi fick inledningsvis. Orsaken till detta
tror vi, precis som i fallet med trendbevakning, &r att manga reklambyraer inte tanker i termer
av trender, men dven pa grund av att begreppet trender i sig &r sa brett och betyder olika saker
for olika personer.

5.2.1 Trendriktig reklam g jamstallt med brareklam
| flera av véra intervjuer ansdg respondenterna det viktigt att poangtera att det inte &r

nodvandigt med trendriktighet i reklam. Att anspela pa trender forsakrar inte en reklamfilm
om framgang, d& anvandandet av trender i sig ar kopplat till vissa risker. Dessutom menar Per
Davidsson, pa trendbyran Xtreme som speciaiserat sig pa att bevaka reklamfilmstrender, att
dalig reklam, i detta fall reklam som inte tar hansyn till trender och andra kreativa faktorer,
aldrig kommer att sluta produceras sd lange det fortfarande fungerar, vilket det gor idag®.

Han forklarar vidare:

"Dalig reklam fungerar framst pa produkter som kunden kanner |agt
engagemang infor. Den sortens reklam motverkar forandringar inom
reklambranschen”.

% I ntervju med Per Davidsson pa trendbyran Xtreme Nordic
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5.2.2 Ratt trend till ratt malgrupp
Aven om det i manga av véra intervjuer framkom att respondenterna inte ansdg det vara

nodvandigt att dverlag anvanda sig av trendriktig reklam, poangterade anda en magjoritet, att
det var viktigt med trendriktig reklam i vissa fall. Fredrika Selén, copywriter pa reklambyran
Ahlgvist & Co menar:

"Man maste vara trendriktig i den malgrupp man riktar sig. Trenders
betydelse beror pa vilken typ av produkt och malgrupp det ror sig om'” .

Hon tillagger &ven att det ar valdigt viktigt att trenden ska vara trovardig fér varumarket for
att det ska fungera i reklam. Om det inte foreligger ndgot samband mellan varumérket och
trenden kan konsumenten uppleva en férvirring i uppfattningen av varuméarket'®.
Representanterna fran Ahlgvist & Co tror att det manga ganger & just svarigheterna att
utreda sddana kopplingar, i syfte att undvika misstag, som &r en av anledningarna till att en
majoritet av foretagen véljer att ta den sdkra vagen ut. Dessutom kan det fortfarande bli

kommersiellt bra eftersom "trékig” reklam samtidigt kan vara effektiv'®’.

Maria Bergkvist, projektledare pa reklambyran Stordkers McCann, menar att trenders
betydelse beror pa tva faktorer, dels hastigheten pa produktutvecklingen och dels aldern pa
malgruppen. Desto snabbare produktutvecklingshastighet och yngre méa grupp, desto viktigare
blir det med trender™®,

5.2.3 Trender som kodifiering
| flera av varaintervjuer dterkom ett sétt att se pa trender, némligen som koder for att na en

viss mélgrupp. Asa Thelander, forskare i medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds

Universitet, forklarar det s hér:

"Trender kan ses som kopplingar mellan reklamen och malgruppen for att
reklam ska fungera. Reklam bor vadja till nagot som &r bekant for

mal gruppen och trender kan utgora en sadan symbol”.

18 | ntervju med reklambyrén Ahlquist & Co
7 | ntervju med reklambyrén Ahlquist & Co
8 Intervju med Maria Bergkvist pa reklambyrén Stordkers McCann
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Maria Bergkvist utvecklar detta och menar att koderna kan utgoras av till exempel musik,
sport, kléder eller kandisar, vilka & bekanta for malgruppen. Koderna kan &ven utgoras av
undermedvetna trender, till exempel aventyrdust, angslan infor framtiden eller andra saker

som kan rérasig i huvudet pa en viss malgrupp. Hon summerar det pa foljande sétt:

" Det handlar om att lana koder for att komma innanfor dorren, speciellt till
ungdomar”

Maria Bergkvist betonar vidare vikten av att vara uppdaterad betraffande trender nér reklam
ska riktas till ungdomar. Hon forklarar att det idag satsas mest reklampengar pa ungdomar,
eftersom de inte har fastnat i nagra konsumtionsménster an och samtidigt & den mest
trendkansliga malgruppen. Det & darfor viktigt att forstd och kunna utnyttja de trender som de

omges av.

5.2.4 Olika typer av reklam
| vara intervjuer framkom det dven att trender tycks ha olika stor betydelse beroende av

vilken sorts reklam det handlar. Har kommer vér tidigare uppdelning av reklam till
anvandning, da det i flera av varaintervjuer poangterades att trendmedvetenhet var speciellt
viktigt vid utformandet av varumérkesbyggande reklam och da framst livsstilsreklam. Detta
kan aven kopplas till Fredrika Seléns ovan ndmna uttalande om att reklam maste vara
trendriktig inom malgruppen. | teorikapitlet diskuterade vi vikten av att ha en god kunskap
om sin malgrupp vid producerandet av livsstilsreklam och det tror vi forstarks ytterligare i
takt med att utnyttjandet av trender blir viktigare for livsstilsreklam. En av véara respondenter
papekade dock att det inte nddvandigtvis bentver vara verkligheten som avbildas, utan ibland
kan det till och med passa béttre att anvanda sig av malgruppens idealbild for en viss
livsstil**. Det & s8ledes fortfarande viktigt med information om mé&lgruppen och d& aven

kunskap om vilken sorts livsstil de identifierar sig med eller énskar att uppna.

9 I ntervju med reklambyrén Reklam & Co
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5.2.5 Reklams betydelse for trender
P4 en " parantesfraga’ **° om reklamens formaga att skapa trender fick vi i de flesta fall svaret

att den var mycket begransad och mer handlade om i sédana fall reklamens formaga att
forstarka en trend. Jerry Bengtsson, creative director pA Ahlquist & Co, forklarar:

" Det &r viktigt att komma ih&g att reklam inte skapar trenderna, utan vart

jobb ligger i att snappa upp och anvanda dem”

Dock kan reklam skapa trender inom reklambranschen, vilket vi tog upp innan, da olika

foretag kopierar varandras koncept.

5.3 Risker med trender

Stefan Tempte, art director pd Ahlgvist & Co, menar att annonsorer och reklammakare bor
aktasig for att Gverutnyttjatrendernai jakten pa att standigt ligga langt framme trendméssigt.
Han instammer i att reklammakare maste gora en avvagning av for- och nackdelar innan en

trend anvands;

” Ar man for trendig sd kan man riskera att missa delar av sin malgrupp,

men & andra sidan kan man sticka ut pa ett positivt satt”

Med att missa sin malgrupp menar han att anvanda sig av trender som & for extrema eller
annu inte etablerats, vilket medfér en risk att tilltala ett smalare segment™*. Dock vill vi som
forfattare tillagga att vissa foretag kanske har det som strategi, i syfte att tilltala

opinionsledare.

Ytterligare ett problem som kom upp i varaintervjuer ar att det oftast & svart att veta vilken
livslangd en trend kommer att ha. Eftersom reklam normalt sett produceras flera manader
innan den visas |oper alltid uppdragsgivaren risken att trenden som reklamen bygger pa har
avlosts av en annan och att den lanserade reklamen upplevs som ”"fel” i konsumenternas dgon.

Representanterna fran Ahlquist & Co namnde dessutom att olika malgrupper kan tilltalas av

%0 Syftet med vart arbete & inte att utreda reklamens méjligheter att skapa trender, darfér kallar vi den frégan for
en parantesfréga, anledningen att vi tar upp det & att vi fortfarande tycker det &r vart att nAmnas.
! I ntervju med reklambyrén Ahlquist & Co
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samma trend, men i olika stadier av den. Det betyder att det for vissa malgrupper blir viktigt
att anvanda sig av nya och véxande trender, men att trendens roll som symbol inte l&ngre
fungerar eftersom trenden blivit for allméan. X Games &r ett exempel pa hur ett trendriktigt
nischarrangemang forlorat ”underground-publiken” och istdllet blivit foér brett och
kommersiellt och darmed tappat sin status™. Med ungdomar galler det siledes att tidigt
upptéacka en trend snarare an att anspela pa storre, redan radande och kanske Gvergaende
trender.

Ett annat problem i arbetet med trender & graden av osakerhet kopplat till anvandandet av
dem. Det kan vara svart att avgora vad som & en fluga respektive en trend, men &ven bland
trenderna finns det osdkerhet angaende vilken trend som kommer att bli stor och vilken som
kommer att do ut. | manga av trendbOckerna som var skriva for tio & sedan, laste vi till
exempel att vi & 2000 skulle sk6ta manga av vara inkop via Internet, vilket visade sig varaen
felprediktion. Svarigheten att forutspa trenders utveckling orsakar problem eftersom nér
reklammakare gor reklam arbetar de ofta med en lang tidsram, vilket medfor en risk i att
anspela pa trender som rader vid tillfallet for produktionen. Istallet & det viktigare att ha
kénnedom om annalkande trender, vilket dock &aven det & forknippat med osékerhet.
Eftersom ingen med sakerhet kan veta vad som kommer att sld igenom, kan det darfér kénnas
sékrare fOr annonstrerna att satsa pa trygga kort. Vidare & det svart att i det inledande stadiet
av en trend att skilja den fran en fluga, vilket gor arbete med trender svérare (se bilaga 4, figur
3).

5. 4 Mikrotrender

| detta avsnitt kommer vi att presentera en sammanfattning av de trender som vi anser & mest
framstaende bland reklam i dagslaget. Valet av trender som vi tar upp &r framst baserat pa en
sammanstadllning av de observationer vi har gjort av tv-reklam. Vi har observerat tv-reklam
som har sants pa fyra kanaler, namligen TV 3, TV 4, Kanal 5 och ZTV och sedan har vi
diskuterat dem sinsemellan for att hitta monster och trender i dess innehdll och utformning.
Detta gjorde vi i det inledande stadiet av var studie, vilket mgjliggjorde att vi kunde diskutera
véra observationer av trender i reklam med respondenterna. Som ett resultat av detta har vi

kunnat identifiera ett antal mikrotrender som vi anser & betydel sefulla fér dagens reklam.

132 | und, Framtidens sponsring: Brann skiten. Resumé, 03/05/15



5.4.1 Externt padrivna
De externt padrivna trenderna kan dels vara fragment av makrotrenden och dels harstamma

fran diverse handelser i var omgivning.

5.4.1.1 Extremsporter
Anvandandet av sport i reklam &r i sig & ingen trend, utan trenderna syns snarare inom valet

av gport. For tillfallet kan en 6kad popularitet av idrotter vilka & extrema i sin utévning
skédas™®. Det kan vara olika grenar i mountainbike, snowboard, kl&ttring, multisport, inlines
och skateboard, men aven bungyjump, fallskarmshoppning och mer udda &aventyrsgrenar.
Utbvarantalet av extremsporter har Okat kraftigt senaste aren som en foljd av att det har blivit
fokligt™.

Kopplingarna mellan exremsporter och makrotrenderna anser vi vara relativt tydliga. Det &r
upplevelsen av det riskfyllda aventyret som avldser den trista vardagen samt det individuella
indaget av att genomfora saker pa ett personligt plan. Nu soker vi i allt storre utstréckning
upplevelser som & forknippade med risktagande, samtidigt som vi inte helt vi sléppa

livlinorna'™,

| reklam idag kan flera exempel skadas pa hur annonsorer och reklammakare anspelar pa
denna trend, aven om produkten i sig inte har nagot med utévandet av sporten att gora. Leif

Borjesson pa Kairos Future forklarar fenomenet sa har:

"Sport i sig & ingen trend utan trenden med (extrema) sporter (i reklamen)
ar bara ett uttryck for vad som ar trendigt idag”

Framforallt verkar det vara produkter vilka marknadsfors genom livsstilsreklam. Det stoder
det resonemang vi forde tidigare om att trender oftast & viktiga vid utformandet av
livsstilsreklam. Exempel pa detta & Coca-colalight, Sprite och Nike for att bara namna nagra.
Ytterliggare ett bra exempel & Red Bull som har en uttalad strategi att koppla sitt varumarke
till extrema sporter och sponsrar ofta arrangerandet av sadana tévlingar i hopp om att

evenemangets image skall ”smittaav sig” p& Red Bull*®.

153 \Wahlberg, SPANING 26 april 2003 — Extremt vanligt, Svenska dagbladet, 20030426
5% Wahlberg, SPANING 26 april 2003 — Extremt vanligt, Svenska dagbladet, 20030426
135 pgpcorn & Marigold, Klicka pé trenden, 1996, sid. 81

1% Granstrém, Skidtavling blev pr-framgang for energidryck, Dagens media, 20020416
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5.4.1.2 Engel skt sprékval
| altfler reklamfilmer och annonser &r spraket som anvands engelskt, trots att manga av dem

a riktade till endast den svenska markanden. Denna trend kan ténkas harstamma fran
makrotrenden En krympande vérld. Det engelska sprakbruket tycks ha som funktion att gora
reklamen mer trendriktig och internationell, da framst nar malgruppen & ungdomar eftersom
det anses vara ett enkelt knep for att tilltala dem™”.

Leif Borjesson, pa Kairos Future, papekade dven trenden med utlandska reklamfilmer som
visas pa originalsprak, kommer att 6ka i svensk media. Det beror forutom globaliseringen,
menar Borjesson, dven pa en hogre kunskapsniva hos mottagarna. Darmed bor vi dven kunna
koppla mikrotrenden till det 6kade informationsutbudet som till stor utstréackning sker pa
engelska™®.

Ett exempel pa en reklamkampanj som anvander sig av det engelska spraket i sin reklam &r

Festis, vilket vi tog upp tidigare i diskussionen om makrotrenden En krympande vérld.

Vi tror att en mottrend till det engelska sprakbruket i reklam kan kommatill uttryck genom att
altfler konsumenter i framtiden tar pa sig rollen som sprakbevarare och " sprékpatrioter”. Det
ar troligen magruppen och varumérket (internationellt eller g) som bestammer legitimiteten
med ett engelskt eller svenskt sprakval i reklamen.

5.4.1.3 Nyakdnsroller
| samband med att jamstélldheten 6kar i samhéllet och att kvinnor ses som starkare och mer

savstandiga, medan mannen tilldts vara mjukare och kansligare, kan vi dven se vad effekten
av detta blir i reklamen. Reklammakarna vagar numera driva mer med de klassiska
konsrollernai och & inte lika forsiktiga som forut, &ven om utvecklingen har gétt |&ngsamt**®.
Bland annat gar det att urskilja hur den svenska mannen barjat framstéllas som tontig i reklam

1% Denna trend, dar mannen forldjligas, har f&tt mycket kritik i en understkning (2002) som

7 I ntervju med Jens K aive, reklambyran Klaive Kommunikation AB

%8 | ntervju med Leif Borjesson pa trendbyran Kairos Future

139 Wahllf, | reklamen séljer ténten bast, Dagens Nyheter, 20030422

180 Yppgift om forfattare saknas, Reklamnorden &r har for att stanna, Resumé, 20030422
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utfordes av reklambyrén TBWA i London™®, vilket tror kan galla fér Sverige ocksd d& denna
trend verkar vara internationell. | undersokningen upptécktes att kvinnor inte uppskattar
reklam med |6jliga man, medan liknande reklam ndr stor framgang hos de manliga tittarna
Enligt Magnus Soderlund kan detta bero pa att man blir avskrackta av att se snyggare man

och kan &ven uppleva en form av konkurrens av dessa modeller'®?,

Enligt Magnus Soderlund & kvinnan i viss man fortfarande kvar som sexobjekt i reklamen,
daremot syns mannen allt mer naken i reklamen ocksd, &ven i reklam riktat till man'®. Hans

164. Aven

forklaring till detta & att det fortfarande & en magjoritet av man som gor reklamen
om makrotrenden med starkare kvinnor och en mer jamstélld syn pa konsroller har pagatt
under en langre tid, har enligt Maria Bergkvist detta inte fatt fullt lika stort utslag i reklam
an™®. Dennatrend har tagit langre tid p& sig att vaxa fram och det & forst pa senare tid som en
mer korrekt bild av de svenska konsrollerna vagas visas upp. Samtidigt har studier visat att en
kvinnlig reklammodell far béttre respons @n en manlig sadan, réknat totalt med bada konen

som respondenter™.

5.4.1.4 Minoriteter
Reklam har altid varit aterhdllsam med att &terspegla en representativ etnisk mangfalden av

det svenska samhallet. Nowak och Andréns (1981) undersokning av annonser fran perioden
1950 — 1975, visade att inte en enda av dessa innehdll invandrare eller referenstill invandring

187 Anledningen till att det tagit 1&ng tid for mangfalden att &erspeglas i reklam

till Sverige
tror vi kan hanforas till den almanna strategin att undvika det kontroversiella och dérmed
stéta sig med en grupp i samhéllet, da reklam oftast skatilltala en bred malgrupp. | begreppet
minoriteter har vi valt att inkludera olika mindre grupper i samhéllet, till exempel olika

etniska grupper och homosexuella.

181 Uppgift om forfattare saknas, Reklam till kvinnor fungerar inte, Resumé, 20030404

162 \Wahllof, | reklamen séljer tonten bast, Dagens nyheter, 20030422

183 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handelshégskolan i
Stockholm

184 I ntervju med Magnus Sdderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm

1% | ntervju med Maria Bergkvist, reklambyrén Storékers McCann i Stockholm

186 Hedensj, Manligt smajl sdljer samre, Dagens media, 20030305

167 Svensk Samhéllsvetenskaplig Datatjanst, Reklam och samhallsférandring 1950-1975, variabel 152,
www.ssd.qu.se/kid/indexval .html
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Stora forandringar har dock redan skett, till julen 2002 valde till exempel Ur & Penn att
annonsera exklusivt till muslimer. De annonserade for att dnska sina kunder " God Eid-al-Fitr”
pa olika sprék. Detta var forsta gangen som reklam har vant sig direkt till mudimer i
Sverige'®. Idag & det vanligt att man ser karaktarer av utlandsk harkomst i reklam. Dels kan
deras harkomst spela en central roll, dd i syfte att rikta sig speciellt till invandrare, och dels
kan de ha en passiv roll som enbart syftar till att annonsoren vill visa att det uppmuntrar och
riktar sig till en mangfald av méanniskor. Ett exempel pa reklam med utlandska karaktérer &r
ICA, déar en av huvudkaraktarerna i deras foljetong & Sonja, som troligen kommer fran ett
Sydeuropeiskt land. Ytterligare exempel & Djuice, som i sin senaste kampanj uteslutande

anvander sig av utlandska karaktarer.

Aven homosexuella kan ses som en minoritet, och dven de lider av en 1&g representation i
reklam. Forbéttringar har dock skett de senaste aren, bland annat var Diesels reklamkampanj
som startade 1992 tongivande dér man framstallde homosexuella sjméan i annonsen'®.
Trenden med homosexuella, som ovan namnda Diesel kampanjen, har inte riktigt slagit
igenom i Sverige pa samma sétt som internationellt. Till exempel har svenska storforetag, som
IKEA, Volvo och Absolut vodka, med framgang anvant sig av homosexualitet i
reklamkampanjerna utomlands, vilka samtliga inte anvants i Sverige™, vilket kan tankas
beror pa att trenden annu inte var mogen for anvandning i Sverige an. Vi tror emellertid att
fler foretag pa den svenska marknaden kommer att se fordelarna med att rikta reklam till
homosexuella, da sidan reklam, enligt Jens Liljestrand som &r forfattare till boken Made in

Pride, kan starka foretagets stallning som modernt och vidsynt!™.

| takt med att globalisering fortsdtter och darmed integrationen av olika kulturer, kommer fler
annonsbrerna se fordelarna med att fokusera pa vaxande minoriteter och vi tror att detta & en

trend vi kommer att se mer av i framtiden.

5.4.1.5 Hip hop — mode éller livsstil?
Hip hop som musikkultur uppstod i de fattigare delarna av New York i borjan av 1970-talet

och har sedan dess spridit sig 6ver hela véarlden och har funnits i Sverige de senaste tva

168 gkld, Muslimsk helg ny kalla for reklam, Géteborgs-Posten, 20021207
169 Bengtsson, Lite svensk reklamhistoria, sid. 46-47

170 K akuli, Svenska foretag forsiktiga med gayreklam, TT; 20030220

17 K akuli, Svenska foretag forsiktiga med gayreklam, TT; 20030220
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Artiondena "2

. Precis som alla olika musikstilar, innebar hip hop nya vérderingar kopplade till
musiken, men &ven en hel livsstil. Hip hop & som méanga andra av tidigare ungdomskulturer,
till exempel punken och proggen pa 70-talet eller bluesen och jazzen pa 30-talet,
kontroversiell och samhallkritisk'”. Den har dock f&tt manga anhangare och &r idag omtyckt
och popular hos en bred publik. Idag kan den skadas i reklam, dels genom musiken sjdv och
dels genom modet och livsstilen som den hér ihop med. Den har haft inflytande pa mycket av
den musik som anvands i reklam, da i synnerhet reklam riktad till ungdomar, exempelvis
Nikes reklamserie ”Stickman”. Hela hip hop konceptet, med musik, livsstil och kl&der,
anvands aven av Arla, som nér de lanserade deras nya smaksatta mj6lk valde att rikta sig till

ungdomar och datog hjalp av den popul&ra hip hop trenden.

Hip hop har véxt sig stort i Sverige och & numera en bred kultur. Det bor darfor tillaggas att
hip hop nu kan ha blivit for allméan nar de kommersiella krafterna visar sitt intresse, vilket far
konsekvensen att den tappar del av sitt ursprung och sin samhallskritiska roll. Det kan
innebéra att hip hop inte langre &r lika effektiv att anvanda i reklam till de grupper som var
hip hopens forsta anhéngare. Trender har en tendens att tappa effekt och trovardighet for
malgruppen som forst anammar trenden nar den blir for allmant utnyttjad. Vi tror dock att
anledningen till att vi ser mer av Hip hop i reklam idag &r just eftersom den blivit allmant
accepterad och kan anvandas for att nd en bred publik. Eftersom ungdomarna, jamte
homosexuella, & den grupp i samhéllet som enligt Ahlgvist & Co har mest inflytande pa
kommande mode'”*, bor reklammakare minst se till méjligheterna att tala till dem pa deras

eget sprak och kulturniva

5.4.1.6 Humor
Humor i nagon form har lange existerat i reklam och sa gott som ala vi intervjuade tror att

humor altid kommer spela en viktig roll i reklam. Det & dessutom bevisat, enligt Magnus
Soderlund, att humor i reklam & effektivt i kommersiellt syfte'. Maria Bergquist, pa
reklambyran Storakers Macann, anser exempelvis att humor inte & en trend, men ett verktyg

som mangainom branschen vill anvandasig av, och darav kommer vi inte se slutet av humorn

172 Nilsson, Spelar kladerna en roll? — Identitet, Reklam, Hip Hopkultur, Magisteruppsats vid Sociologiska
institutionen vid Lunds Universitet, sid. 7

173 Nilsson, Spelar kladerna en roll? — Identitet, Reklam, Hip Hopkultur, Magisteruppsats vid Sociologiska
institutionen vid Lunds Universitet, sid. 7

Y | ntervju med reklambyrén Ahlquist & Co

I ntervju med Magnus Séderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm
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i reklam™™. | vart fall & det istédlet intressant att forsoka se hur det gér trender inom vilken
typ av humor som anvéands. Idag & humor en vanligare férekomst i reklam jamfért med forr
och den & &ven mer framstdende for tillfalet’”” Det kan antas bero p& att konsumenten
numera forvantar sig att bli underhalen och f& ut en upplevelse av reklamfilmen*™. Problemet
med humor &r att det inte finns en universell formel for vad som anses som roligt. Magnus

Sdderlund menar:

" Kéarnan ligger i kontrasten mellan naturlig tolkning och reklamfilmens
tolkning och det &r viktigt att man bryter mot tittarens férvantningar, vilket

innebar att knorren pa dlutet ar blir allt viktigare”

D& humor i sig inte utgor en trend bli darfor mer intressant att undersoka vilka trender som ga
inom genren humor. Magnus Soderlund tror att reklam kommer att innehalla mer salvironi
och dd speciellt nar den riktar sig till ungdomar'®, vilket framkom i flera av de évriga
intervjuerna ocksa. Ett exempel & Diesd som lange har anvéant sig av en galvironisk
instélIning till reklam. Deras "tagline”*®" & " Succesful living”, men i sin reklam brukar de
visa situationer som utstrdlar allt annat @n " successful living”, till exempel nér en deprimerad
person hoppar fran en bro. Ytterliggare ett exempel ar Rustas reklamkampanj som driver med
typisk tv-shopsreklam. Aven Wasas senaste reklamfilm har inslag av ironi riktad mot reklam i
allméanhet, da den medvetet Gverdriver vilka konsekvenser deras produkt kommer att ha for

konsumenten

Det finns manga risker forknippade med att géra humoristiska reklamfilmer. Forst och framst
kan det vara svart att hitta en form av humor som allai malgruppen uppskattar. Enligt vara
intervjuer, med bade reklambyraer och forskare, finns det &ven andra problem. Da humor har
blivit en alt vanligare strategi for att framf6ra reklambudskapen, blir det &ven genom humorn
svérare att séarskilja sig frén mangden'®. Nar reklam blir fér underhdllande tas fokus frén

informationen och enligt Per Davidsson uppstar en risk for att produkten hamnar i skymundan

178 |ntervju med Maria Bergqvist, reklambyrén Stor&kers Macann i Stockholm

7 Armburst & Shaughnessy. Pitching the product, packaging yourself, Back stage, juni 1999

178 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare i konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i Stockholm
1 K otler & Armstrong, Principles of marketing, 1999, sid. 449

180 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm

181 En kort mening som kopplastill varumérket, fyller ungefar samma funktion som en slogan, fast kortare.
182 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm
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183 Som vi har namnt tidigare har undersokningar visat att det foreligger en korrelation mellan
humor och framgangsrik reklam, men det verkar altsd som om det finns en topp pa kurvan
och att det sedan ger samre effekt med alt for rolig reklam.

5.4.1.6 Emotionella rel ationer/historieberdttande

” Det finnsinga unika produkter...du koper enrelation till ett varumarke’
Jerry Bengtsson pa Ahlqvist & Co

En mikrotrend som manga tror kommer att bli framtidens sétt att konkurrera, ar att fa kunden
att kanna en emotionell koppling till varumérket. Enligt Magnus Soderlund, som skrivit boken
"Emotionsladdad marknadsforing”, kommer reklam i framtiden syfta till att skapa kérlek,
kontakt och engagemang mellan konsument och varumérke'®!. Undersbkningar har ven visat
att konsumenter tar idag bara till sig reklambudskap fr&n foretag de har en relation till**>. D&
varlden vi lever i idag létt kan uppfattas som osdker, med hansyn till terrorattacker, krig och
sjukdomar, ter det sig naturligt att manniskor da soker trygghet i tillvaron'®. Relationer kan
dafa en viktigare roll i varaliv och det & numerai storre utstrackning accepterat att tala till
mjuka varden, till exempel karlek och sarbarhet. Ett exempel pa detta som Per Davidsson
namner & Toyota, som i samarbete med reklambyran Saatchi & Saatchi valde att lagga om
sin reklamstrategi fran att framhéava de tekniska aspekterna av bilen, till att istéllet forsoka
skapa emotionella band till mottagaren och fa kunden att dlska varumérket som en

forlangning av produkten'®’.

Enligt manga av de vi intervjuade &r detta en av dagens stora trender som kommer att vaxasig
stor inom reklambranschen. Det betyder i praktiken att det i reklam kommer att férekomma
farre beskrivningar av produkten och istéllet kommer reklam syfta till att vacka kénslor som
sedan kan fa effekter pa varuméarket. Darmed blir bilden mer betydelsefull i reklamannonsen
eller filmen, medan uppmaningar blir mindre vanliga och ,enligt Magnus Soderlund, &ven
mindre effektiva’®.

183 | ntervju med Per Davidsson pa trendbyran Xtreme Nordic

184 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handelshégskolan i
Stockholm

185 | und, Special: Framtidens sponsring — Brann skiten!, Resumé, 20030515

18 gyenska kommunférbundet, Kommunen, medborgaren och framtiden, www.svekom.se/framtidsprojetet
87 | ntervju med Per Davidsson, trendbyran Xtreme Nordic

188 | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm
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5.4.2 Internt padrivna
Foljande trender & exempel pa trender som skapas inom reklambranschen. Deras uppkomst

kannetecknas av att en reklammakare gor en framgangsrik reklamfilm, vars koncept sedan
kopieras av andra. Inspirationen till trenderna kan dock vara hamtade utifran, men att de
forstarkts inom reklambranschen beror pa att de visat sig vara ett framgangsrikt koncept.
Betydelsen trenden har fatt for reklam & framst pa grund av anvandandet av samma trend

inom reklambranschen, likt ringar pa vattnet har den spridits.

5.4.2.1 Foljetonger
Foljetonger i reklam kan tankas bygga pa den alméanna sdpoperatrend som rader inom tv-

branschen idag. En forstarkande faktor till foljetongstrenden, tror vi kan vara det faktum att
reklam idag forvantas vara underhdllande fér konsumenten™®. Vi tror att det blir viktigare for
reklammakarna att hitta nya sét for att underhdlla tittaren och dessutom behdlla deras
intresse, vilket en bra reklamserie har potential att lyckas med. Vidare kan foljetonger ha
andra positiva effekter sdsom att behalla konsumentens uppmérksamhet langre och skapa en
onskan hos konsumenterna att fa veta mer om karaktarerna. De kan @ven lyckas med att skapa
ett "buzz’™ dar konsumenterna samtalar med varandra om den senaste reklamen. Det
positiva med foljetonger &r att konsumenterna lar kénna karaktérerna och kanner nagon sorts
koppling, eller kan identifiera sig, till dem och d& kan reklammakarna skapa variation och
spanning inom en given ram™®’. Ett framgangsrikt exempel & &n en gang ICA: s senaste
kampanj dér tittaren sedan drygt ett ar tillbaka far folja olika karaktarer och deras liv i en
ICA-butik. Fler exempel & Vichy Noveau, som anvander sig av en snarlik metod genom att
samtliga nya reklamfilmer utspelar sig i samma miljé och med samma karaktérer, och éven

Nike som anvander sig av sin karaktéar ” Stickman” i flerafilmer.

Ett aternativ till att skapa foljetonger & att anvanda samma koncept i kampanjerna 6ver en
langre tidsperiod, for att sedan forandra innehdllet inom ramen pa ett trendriktigt satt. Ett
foretag som har lyckats med detta, enligt Magnus Soderberg, & Absolut VVodka som en léngre
tid anvant samma koncept pa ett framgangsrikt sétt, varierat med teman for att fa in ett

8 I ntervju med Leif Borjesson, trendbyrdn Kairos Future

%0 The Buzz eller surr som det skulle kunna kallas p& svenska, betyder att folk borjar prata om reklamen vilket
skapar en spin-off effekt liknandes word-of-mouth (mun-till-mun)

¥ Intervju med Magnus Séderlund, forskare inom konsumentmarknadsféring vid Handel shégskolan i
Stockholm
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Overraskningsmoment i sina kampanjer. Det finns flera féretag som anvander sig av liknande
reklamstrategier. H & M & ocksa ett tydligt exempel pa hur reklammakare har skapat ett
koncept som hela tiden gér igen, de anvander sig av samma layout, men varierar sig genom
valet av teman, da oftast betréffande val av modell. For H & M & kontrasterna det viktiga,
namligen att framhava billiga priser i reklam, men samtidigt anvénda sig av modeller som

utstralar glamour och férknippas med lyx.'%

Trenden med att skapa foljetonger behtver dock inte endast varai ett underhdlande syfte. Vi
tror att reklamféljetonger idag aven syftar till att skapa en relation mellan tittaren och

reklamen, dar tittarna lar k&nna karaktarerna och vill vet mer om dem.

Det finns emellertid aven risker férknippade med anvandandet av foljetonger i reklamfilmer.
Det framsta ar att karaktérerna riskerar att 6verskugga budskapet, det vill séga det blir mer
intressant att folja handlingen, vilket leder till att konsumenten tappar allt intresse for
budskapet i reklamen'®®. Enligt Per Davidsson p& X treme Nordic var Nescafé forst med denna
trend i tv-reklamen, dar tittaren foljde en annalkande karlekshistoria mellan tva brittiska
grannar. Intresset for deras eventuella relation blev efter hand mer intressant an produkten,
vilket ledde till att Nescafé bytte reklamstrategi och istéllet satsade pa att bygga upp

emotionella kopplingar mellan konsumenten och varumérket™**,

Framtiden ser fortfarande ljus ut for foljetonger, flertalet av de personer vi har intervjuat tror
att trenden kommer att hdllai sig. Daremot kommer vi att antagligen se en utveckling bland
foljetongerna, framforallt betréffande innehdllet i reklamen. Troligtvis kommer framtidens
reklamserier att genomsyras av en mer utarbetad beréttelse eller storytelling™. Foljetongerna
kommer &ven att aterspegla det rddande modet inom tv-serier, dar ett aktuellt exempel ar
Vasakronans reklamkampanj " Dokusdpan Kontoret”, som tydligt anspelar pa dagens tv-trend

196

med alltfler dokusdpor i tv=".

19 petterson, Handelsménnen, 2003, sid. 229

1% | ntervju med Per Davidsson, trendbyran Xtreme Nordic

%% I ntervju med Per Davidsson, trendbyran Xtreme Nordic

1% Intervju med Leif Borjesson, trendbyrdn Kairos Future

1% Uppgift om forfattare saknas, Vasakronan —integrerad satsning for fortsatt varumérkeskénnedom,
Waymaker, 20030314
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5.4.2.2 Dagens kommunikator — reklamkandisar
Det & ett gammalt knep att anvanda sig av kénda ansikten eller experter for att oka

trovéardigheten i reklam. Vad som & intressant att studera & vilkatyper av personligheter som
kommer att vara framtidens talesmén i reklamen. Pa 80-talet och in pa 90-talet var det mycket
vanligt att anvanda sig av kanda artister for att sélja in ett varumérke, ett kant exempel &r
Pepsi som har haft allt fran Michael Jackson till Spice Girls kontrakterade. Vi kan dven se
tydliga exempel i historien pa att sportprofiler ofta har varit ett knep for att oka
trovardigheten. Problem som reklammakare kan stota pa & att kandisar skapar negativ
publicitet genom uttalanden eller agerande, vilket innebér att produkten riskerar att forknippas
med dessa negativa incidenter. Exempelvis Pepsi efter anklagelserna om att Michael Jackson
skulle ha valdtagit barn'®” eller AXA efter det att Ludmilla Engqvist blivit ertappad for att ha

anvant sig av forbjudna dopingpreparat.

For att kommaifran riskerna med anvandandet av kandisar, har reklambranschen pa senare tid
anvant sig mer av pahittade karaktarer som senare blivit kandisar, till exempel Iprenmannen
och karaktarernai ICA: s reklam. FOrdelen &r att annonsoren har storre kontroll dver fiktiva
karaktarer och sjdv kan styra utvecklingen, samt att det & betydligt billigare'®, aven om
vissa av vinsterna sprungna ur att bli forknippade med riktiga kéndisar férsvinner. Daremot &r
det en ny trend att istéllet skapa kandisar genom reklamen. Fordelarna & forutom kontrollen
av kandisarna, aven den att kopplingen blir tydligare mellan personen och produkten®®. De
stora profilerna idag i musik- och sportvérlden &r i regel kopplade till flera olika produkter
och foretag, vilket ar forstéeligt da de vill tjana s3 mycket pengar som mgjligt. En annan
fordel & den att annonsoOrer slipper risken att kandisen dverskuggar reklambudskapet. Per
Olholt pa reklambyran King (som gor ICA: s reklamfilmer) anser att det finns flera tydliga
fall da konsumenten har glomt vad kandisen gjorde reklam for och ger exempel pa nér Robert
Gustafsson gjorde reklam for 6l. ICA: s strategi ar darfor att strikt hdlla karaktdrerna i

filmerna och inte utanfér for att inte urvattna konceptet®®,

97 Fjellman, Reklamfigurer g&r hem, Sydsvenskan, 20030518
1% Hellman, Reklamfigurer g&r hem, Sydsvenskan, 20030518
1% Hellman, Reklamfigurer g&r hem, Sydsvenskan, 20030518
20 Fiellman, Reklamfigurer g&r hem, Sydsvenskan, 20030518
2! Fiellman, Reklamfigurer g&r hem, Sydsvenskan, 20030518



5.4.2.3 KontextlGst — dverraskningsmoment
Nér reklammakare borjar gora mindre sdljorienterad reklam kan det vara ett framgangsrikt

knep att vara verraskande®. Ett kannetecken for sidan reklam, &r att tittaren inte & menad
att forsta vilken produkt som det gors reklam for, forrén i slutet av reklamfilmen och darfor
maste se hela reklamfilmen for att forstd den. Det skapar fordelen att ett intresse
forhoppningsvis vacks hos tittaren som |dmnas undrande 6ver avsandaren till reklamen. Det
leder i sig till att en positiv nyfikenhet skapas och att tittarens uppmérksamhet behdlls under
hela reklamfilmen®®,

| vér intervju med Leif Borjesson pa Kairos Future konstaterade han:

" Qublimitet i reklamfilmerna ar bortkastat!”

Med det menade han att det inte & |6nsamt att producera konstnarliga reklamfilmer for att na
kommersiell framgang. Mediabruset medfér att reklamfilmen inte har hundra procent av
tittarens uppmérksamhet, vilket var vanligare tidigare ndr kanalerna var féarre och reklam inte

lika vanligt som idag. Magnus Soderlund menar:

" Tittaren ska forsta vad det handlar om, ifall reklamen ar for annorlunda
finns det en risk att produkten gléms bort i sammanhanget, det blir helt

enkelt for forvirrande.”

Vidare menar Soderlund att det géarna far férekomma ovantade indag for att sérskilja sig fran
ett reklamkluster, men samtidigt maste det ske inom ramen for vad som & rimligt sa att

tittaren kan sitta det i en kontext®®,

Det finns otaliga exempel pa reklamfilmer med Gverraskande slut som har ett innehall som
inte direkt relaterar till produkten. Ett exempel & Tre.se: s reklam dér tittaren endast far se

22 Armburst & Shaughnessy, Pitching the product, packaging yourself, Back stage, juni 1999

203 Armburst & Shaughnessy, Pitching the product, packaging yourself, Back stage, juni 1999

2% | ntervju med Magnus Soderlund, forskare inom konsumentmarknadsforing vid Handelshégskolan i
Stockholm

25 Novick, Advertising, pure and simple, Advertising age, 20011112

26 Armburst & Shaughnessy. Pitching the product, packaging yourself, Back stage, juni 1999
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personer i rorelse eller gora grimaser. Tittaren lamnas helt utan forklaring och endast den som
vet vad reklamen asyftar till kan forsta budskapet (det & reklam for nya 3G teknologin, dér
Tre.se & en av operatdrerna pa den svenska marknaden).
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6 Sammanfattning och slutsatser

Vikten av att forsta och folja trender blir dlt tydligare i var snabba och mer féranderliga
varld®’. Foretag och organisationer upplever idag att samhallet blir allt rorigare, mer
svarbegripligt och snabbforanderligt, vilket kan beror pa att vi idag omges av alt fler trender,
vilka kommer och g& med en hog hastighet®®. Trender & dock inget som nodvandigtvis
maste paverka utformningen av reklam, men som vi har visat i tidigare kapitel har bade
makro- och mikrotrender ett visst inflytande 6ver reklamen utformning och innehall.

6.1 Begreppet trend

Det finns flera variationer av ordet "trend”, vilket ger ordet olika innebdrd. Resonemanget vi
forde i inledningen gick ut pa att uttryck som ”att folja en trend” ges inneborden att géra som
ala andra och anspela pa trender som kommit langre i sin livscykel. Uttrycket att vara
"trendriktig” déremot, har betydelsen att vara bland de forsta att anamma en trend och da dven
I ett tidigt stadium av trendens livscykel (se bilaga 4, figur 2). Ett narbesléktat ord &
"tidsenlig” vilket da snarare ger uttryck for att ndgot ligger rétt i tiden och enligt oss & en

"svagare” version av trendriktigt.

6.2 Hur trender paverkar och anvandsi reklam?

| ett forsok att illustrera sambandet mellan olika slags trender och reklam har vi valt att
konstruera en figur (se Figur 1). Initialt finns det makrotrender som karaktéariseras av att de
ofta & oOvergripande och stracker sig Over en langre tidsperiod. Sedan existerar det aven
mikrotrender, vilka & mer intensiva och efter hand forsvinner samtidigt som de ersétts av nya.
Nasta niva ar reklambranschen, inom vilken det kan uppsta interna trender som ocksa de &r
mikrotrender. Dessa tre nivaer ger upphov till olika slags trender, vilka kan paverka
utformning och innehdll i reklam. Vi vill dock fortydliga modellen genom att tillagga att
trender kan uppsta i varje led, oberoende av tidigare led. Ett exempel kan vara att Fotbolls-
VM ofta resulterar i att manga kanda fotbollsspelare anvands i reklam eller att sporten utGvas
i reklamen, vilket dd & exempel pa en extern mikrotrend som € harstammar fran en
makrotrend. Det & dock &ven vanligt med trender som harstammar fran en makrotrend och

sedan fragmentiseras ner till en mikrotrend innan den anvands i reklam. Det kan vara till

27 Fl annery, Marketing keeps up with changing trends, San Diego Business Journal, 20000911
28 Uppgift om forfattare saknas, Fads vs. Trends, The Futurist, March April 2000
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exempel anvandandet av extremsporter som kan sesi flertalet reklamfilmer idag. Den trenden
grundar sig formodligen ursprungligen i makrotrenden Upplevelsesamhéllet och har sedan
fragmentiserats ner och anpassats till respektive produkts malgrupp.

\ /M akrotrender

\ | /Mikrotrender

REKLAM Figur 1

6.2.1 Makrotrenders paverkan
Genom att se till makrotrenderna & deras paverkan pa reklam formodligen inte lika direkt

eller synbar, da deras effekter l&ttare kan skadas vid en jamforelse av reklam Over ett storre
tidsintervall. Det kan finna sin forklaring i att makrotrender vaxer fram langsamt och darfor
aven har en langsammare "inkubationstid” pa reklamutformningen an vad till exempel mer
intensiva trender har. D& makrotrender handlar mer om 6vergripande forandringar, som till
exempel urbanisering, individualisering och miljétankande, & det darfor mindre vanligt att de
tar en central roll i reklam, eftersom det kan vara svart att direkt koppla dem till produkten
eller budskapet som ska kommuniceras. Snarare kan de utgora”fonden” i reklam, till exempel
var den utspelar sig (hemmet/arbetet), vilka karaktdrer den anvander sig av
(pensionérer/invandrare/lhomosexuella) och &ven deras egenskaper (kéndiga/tuffa). Vi tror att
tillvaratagandet av makrotrender fyller funktionen att fa reklam att uppfattas som tidsenlig
snarare an trendriktig, dock beroende pa hur respektive trend utnyttjas. Exempel pa det ar att
Vi ser ett Okat antal invandrare i reklamfilmer idag, vilket var valdigt ovanligt for bara fem-tio
ar sedan. De har dock oftast ingen central roll, det vill sdgai de flestafallen & deras utlandska
hérkomst inte del av handlingen eller kopplat till budskapet, utan de finns dar snarare for att
visa att varumérket foljer med i dagens varderingar som uppmuntrar mangfald. Exempel pa
foretag som gor reklam dér invandrare anvands utan att de fyller ndgon 6vrig funktion & ICA
och IKEA.

68



Makrotrender kan dock spela en mer central roll i reklam, till exempel nér foretag gor reklam
for att lyftafram deras miljotankande eller, for att fortsétta pa exemplet med invandrare, visar
att de riktar sig till en storre mangfald av manniskor. Mobiloperatéren Djuice har till exempel
gjort en hel serie av reklamfilmer med utlandska kvinnor och mén, pratandes pa ett
frammande sprék, vilket dversatts till en konversation om Djuice-abonnemang. Y tterligare ett
exempel & att kvinnor i reklam for tillféllet portrétteras med en storre variation an forut,
vilket kan ses som ett resultat av en Okad jamstélldhet i samhéllet. Idag avbilas kvinnor i
storre utstrackning som starka, galvstandiga och dominanta éver man. | Nowak & Andréns
(1981) studie av reklam mellan 1950-1975 framgick att kvinnorna i samband med
forvarvsarbete visades i mindre an tre procent av fallen och da var mgjoriteten av arbetena
underordnad service- eller kontorsarbetare. Idag kan vi dock se massor av reklamfilmer dar
kvinnor avbildasi arbetssammanhang, till exempel den flexibla chefssekreteraren i en av UPS

reklamfilmer.

6.2.2 Mikrotrenders paverkan
| jdmforelse med makrotrenderna har mikrotrender ofta storre potential att utnyttjas konkret i

reklam. De tenderar dessutom att spela en mer central roll i reklam, da syftet med deras
anvandning &r att kommuniceratidsenligt om varumarket. | jamférel se med makrotrender, har
mikrotrender formodligen inte samma grad av paverkan pa reklam, i betydelsen att
reklammakare bor forhdlla sig till dem, utan mikrotrenders anvandning préglas mer av att de
kan anvandas, snarare an bor. Exempel pa detta kan vara att annonsorer i storre utstrackning
bor forhadlla sig korrekt till makrotrender sdsom miljotankande, jamstalldhet och kanske dven

halsa, vilket vi inte finner ndgon motsvarighet till bland mikrotrenderna.

| foregdende kapitel tog vi upp olika mikrotrender som ofta dterses i reklam idag och vi
kategoriserade dem som externt och internt padrivna. Skillnaden ligger framst i deras
uppkomst, da externa trender framst harstammar fran omvérlden, medan interna trender
uppstar inom reklambranschen. Det gar dven att skada en generell skillnad i hur de paverkar
reklam. Externa mikrotrender verkar i huvudsak paverkainnehdllet i reklam, till exempel, val
av kandisar, klader, musik eller plats som reklamen utspelar sig pa Interna mikrotrender
daremot, uppkommer genom att olika koncept eller kreativa strategier kopieras inom

reklambranschen och paverkar saledes mer utformning av reklam.
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6.3 Varierande betydelse av trendriktig reklam
Det g&r med andra ord att skilja pa trenders paverkan beroende pa om det & en makro- eller
mikrotrend, men dven sarskilja typen av paverkan, det vill siga om trendens konsekvenser for

reklam kan beskrivas som en ren paverkan eller snarare mojligheten till att utnyttjas.

Vi tror dock att trenders betydelse for reklam dessutom skiljer sig fran fall till fall. Vi har
darfor forsokt, baserat pd var informationsinsamling, empiri och eget resonemang, att
kategorisera hur trenders betydelse for reklam beror pa ett antal faktorer. Vi har valt att
anvanda tre parametrar som hjélp for att kategorisera trenders paverkan.

6.3.1 Malgrupp
En stor faktor & malgruppen. Precis som med allt annat inom foretagsekonomi &r det av

storsta vikt att ha god kunskap om sin malgrupp. Olika grupper av méanniskor & olika
exponerade for trender i skiftande utstréckning. Ungdomar & med stor férmodan bade mer
exponerade och kandiga for trender &n vad till exempel 40-talisterna &r. Svenska ungdomar &r
dessutom extremt trendkansliga och manga internationella foretag, till exempel Diesel, har

a209

Sverige som testmarknad for hela Europa™. Det & darfor viktigt att halla koll patrender som

finnsi de miljoer dar foretagets malgrupp lever och rér sig.

Det & darfor viktigt att styra anvandandet av trender med hansyn till malgruppen. Som
framkom i varaintervjuer, ar det viktigast att vara trendriktig inom sin malgrupp. Det betyder
att annonsorerna maste ha god kunskap om sin malgrupp fér att sedan kunna avgora vilka
trender de paverkas av. Om annonsdren anvander sig av en for "smal” eller "felaktig” trend
kan det fa som konsekvens att reklamen endast tilltalar en mindre del av magruppen och da
riskerar hamna i konflikt med resterande del, om de € upplever ndgon koppling mellan

trenden och sig gava

6.3.2 Typ av produkt / foretag
Reklamen styrs till stor del av produkten/foretagets positionering da reklamen maste

uppratthdlla denna profil. | de fall da produkterna ska uppfattas som moderna och "inne”,
snarare an kanske klassiska, ar det darfor viktigare att reklammakare tar hénsyn till radande

209 gt8hl, Trix och trender i reklam, 1999, sid. 29
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trender. Exempelvis vagar vi oss pa att pasta att det & for Coca Cola viktigare med
trendriktigt reklam &n till exempel Barnangen.

Forhallningsséttet till trender utgor saledes ett strategiskt val for foretagen da de tar stélning
till om de vill vara "trendséttare” eller "efterfoljare’. Med trendsdttare menar vi da inte
bokstavligen nadgon som skapar trenderna, utan snarare egenskapen att anvanda en trend i
dess tidiga utvecklingsstadium, vilket dock inom branschen kan ha en forstérkande effekt pa
denna trend. Med efterfoljare menar vi d& annonsorer som valjer den ndgot sikrare strategin
at forst anvanda sig av trender nér de har blivit tillrackligt stora och tilltalar en bredare
malgrupp. Dessa resonemang kan kopplas till utredningen av begreppet trend. En trendséttare
& danagon som &r trendriktig medan en efterfoljare istédlet foljer en trend.

Vi tror dessutom att trenders betydelse kan vara extra viktigt for de foretag som vill vara
trendiga och vars produkter inte &ndras dver tiden, sa nar som pa paketering och utseende. Till
exempel Coca Cola, vars produkt inte andrar sig 6ver aren, men samtidigt bygger mycket av
sin popularitet pa att foretaget och drycken uppfattas som unga och héftiga. Dar spelar
reklamen en viktig roll for att formedia och uppratthdlla det budskapet, varpa vi tror det blir
viktigare att utnyttja trender.

6.3.3 Typ av reklam

Som vi tidigare har namnt spelar trender en sérdeles viktig roll nér det handlar om
varumarkesbyggande reklam, i synnerhet livsstilreklam, och i alla fall d& annonsoren vill att
varumarket ska uppfattas som rétt i tiden. Nar varumarket blir allt viktigare for ett foretag
spelar reklam och annan marknadsforing en central roll. For att fa ett varuméarke att verka
attraktivt och modernt &r det viktigt att det kommer till uttryck pa ett korrekt sétt i reklamen.
En omtyckt och trendig reklam kan namligen féra dver mervérden till varumarket®?, p&

samma sétt som ogillad och forlegad reklam kan ha motsatt effekt.

For att en livsstilsreklam ska bli trendriktig kan det vara viktigt att forstarka med flera sma
element som uttrycker och stodjer budskapet i reklamen. Det kan till exempel vara vilka
klader personerna har pa sig, vilket sprak de anvander, vad de foretar sig i reklamen och hur
de interagerar med andra manniskor.

210 gt8hl, Trix och trender i reklam, 1999, sid. 29
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Saljorienterad reklam &r i var uppfattning inte lika trendkanslig da tyngden i reklamen ligger i
att presentera produktegenskaper, fordelar och pris et c. Det innebar dock inte att
sdljorienterad inte kan dra nytta av att anvanda sig av trendig reklam. Vi tror ndmligen inte att
anvandandet av trender i reklam &ar begransat till vissa typer av reklam, utan hér menar vi
snare att olika typer av reklam varierar i deras trendkandlighet. Alla typer av reklam kan

sdledes anvanda sig av trender, aven om det inte & nédvandigt.

6.4 Trenders anvandbarhet

Vi har dragit dutsatsen att inte ala trender [&mpar sig for att anvandas i reklam. Flera av
trendernainom samhaéllet idag kan ségas ha en " negativ” pragel och bor darfor anvandas med
forsiktighet. Det kan vara makrotrender, sdsom Okad brottslighet och drogkonsumtion eller
allmanna radslor som ett resultat av terrorattacker, krig och smittsamma sjukdomar. Dessutom
verkar det finnas en allman uppfattning och strategi om att undvika det kontroversiella. Som
Nowak och Andrén (1981) konstaterar, tenderar reklam att undvika allt fér kontroversiella
amnen?'* och vi diskuterade exemplet med " duandet” i tidigare kapitel. Tendensen att undvika
negativa trender och kontroversiella amnen kom &ven upp i ett par av vara intervjuer. Det
framgick da att det géller att forst utvardera en trends anvandbarhet och att det sedan gér en
fin grans mellan det kontroversiella och det kreativt utmanande. Kan ndmnas a exemplen
med Volvo, IKEA och Absolut Vodka, som ala har anvant sig av homosexuellai sin reklam
utomlands, samtidigt som inget av foretagen har gjort sd.i sin reklam i Sverige®™. Vi antar att
de beddmt trenden som inte tillr&ckligt mogen for att kunna anvandas hér i Sverige an. Vi tror
aven att detta kan bero pa hur foretaget vill uppfattas, det vill siga att det handlar om det
strategiska valet, som vi har diskuterat tidigare. Vill ett foretag ligga langst fram och vara
med och t6ja p& granserna &r det kanske till och med rekommendabelt att anvanda sig av mer
kontroversiella trender i sin reklam. Benetton &r till exempel kant for att anvanda sig av just
kontroversiellad@mnen i sin reklam och sténdig t6ja pa gransen till det " forbjudna’.

6.4.1 Rétt sortstrend
Det géller aven att anvanda sig av rétt sorts trend. Som vi diskuterat tidigare ligger tyngden i

att vara trendriktig inom sin malgrupp och att det dessutom ska finnas en koppling mellan
trenden och varumérket for att det ska fungera. Detta stods av det resonemang som Fowles

(1996) for om anvandandet av kandisar i reklam. Han menar att det maste foreligga en

21 Nowak & Andrén, Reklam och samhallsférandring, 1981, sid. 19
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naturlig koppling mellan kandisen och varumérket for att lyckas Gverfora ett varde fran
kandisen till produkten®?. Vi tror siledes att det & majligt att gdra pastdendet géllande dven
for trender i allmédnhet. Det inneb&r med andra ord att annonsbrerna bor utvérdera olika
trenders relation till bade varumérket och dess malgrupp, innan de véjer att anvandasig av en

visstrendi sin reklam.

6.5 Fordelar med trendriktig reklam

Om trender utnyttjas rétt kan de bidra till att en reklam upplevs som bade tidsenlig och
trendriktig. Om en reklam skulle uppfattas som forlegad eller helt enkelt fel i tiden finns
risken att kanslan smittar av sig pa varumarket, vilket kan fa negativa konsekvenser. Har ar
ndgra av de fordelar med trendriktig reklam som vi, med hjdp av empiri och eget
resonemang, har kommit fram till.

6.5.1 Medd for att na malgruppen
Som framkom i resultatet av vara intervjuer kan trender anvandas som en form av kodifiering

av budskapet for att battre na den avsedda malgruppen. Trender kan darfor sigas utgora
komponenter i reklam, likt symboler, vilka utnyttjas for att komma i kontakt med rétt

malgrupp.

Bland ungdomarna finns det oftast en marginell grupp som leder trenderna och dessa personer
kannetecknas av stark individualism. Om de inte upplever ndgon naturlig koppling mellan sig
sava och varumarket s& koper de inte budskapet®'®. Ett sétt att n& ungdomar & att darfor
aliera sig med nagot som ungdomar redan har en relation till, exempelvis musik, sporter eller

vissa forebilder, vilka alla paverkas av trender i viss man.

6.5.2 Trendig reklam bidrar till starkt varumarke —tva exempel
Ett foretag som har lyckats véaldigt bra genom att anvanda en trendorienterad reklam &r

mobiloperatéren VVodafone. De anvander sig av en engelsk "tagline”, ” How are you?” , som
dessutom fyller funktionen att kommuniceratill konsumenterna att VVodafone bryr sig om sina
kunder. Vidare anvander de sig av rétt sorts kandisar; de kn6t fotbollsspelaren David

Beckham till sigi ett tidigt skede av hans popularitet, och anvander sig genomgaende av unga

212 K akuli, Svenska foretag forsiktiga med gayreklam, TT Nyhetsbanken, 20030220
23 Fowles, Advertising and Popular Culture, 1996 sid. 129
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manniskor med aktiva och upplevelsefylldalivsstilar i sin reklam. Deras reklam har gjort dem

till ett av de starkast véxande varumérkenai Sverige™™.

ICA: s foljetongskampanj & ytterligare ett exempel paen valdigt trendriktig reklam, dock pa
ett ndgot annorlunda sétt @n Vodafone. ICA har mer indirekt anvant sig av trender. Det
centralai reklamen & handlingen, da den &r utformad som en f6ljetong, men innehallet &r fullt
av trendriktiga komponenter. Forst och framst tar handlingen upp en hel del "mjuka’ vérden,
som till exempel kérlek och véanskap mellan man. Vidare & en av huvudkaraktdrerna en
utlandsk kvinna och mannen karaktériseras av "tontiga” drag. Aven utformningen av deras
reklam har varit trendriktig, da hela kampanjen utgors av en foljetong som har visats sedan
ungefar ett ar tillbaka. Vidare kombinerar ICA bade utbud och varumarke i sin reklam, da det
i varje "avsnitt” i foljetongen visas priser pa olika varor, vilket visar att man pa ett

framgangsrikt sitt kan kombinera siljorienterad reklam och varumarkesbyggande sadan.

6.6 Vart bidrag

Det vi anser oss framst har bidragit med &r att vi har kopplat olika teorier till varandrai syfte
att oka kunskapen om sambandet mellan reklam och trender. Vi har dessutom gjort en
uppdelning mellan olika slags trender och dopt dem till makro- respektive mikrotrender. Inom
mikrotrenderna har vi &ven valt att dela upp dem, beroende pa hur det uppstétt, i externa
respektive interna mikrotrender.

Vidare har vi mer konkret undersokt och forsokt pavisa dessa samband mellan reklam och
trender och aven forsokt ge mojliga forklaringar till dem. D& dessa resonemang framst &
baserade pa var empiri, vilken utgjorts av djupintervjuer, kan de g goras gélande for resten
av populationen. Vart resultat kan darfor endast sigas vara korrekt for de foretag vi har
intervjuat, men vi tror samtidigt att vi har funnit nagra generella samband vilka gor sig

gédllande for reklam i allménhet.

6.6.1 Viktiga poanger och tankar kring resultatet:
» Huruvidareklammakare ska anvandasig av trender utgor ett strategiskt val

=  Trender kan ses som en mgjlig komponent i den kreativa strategin

241 und, Framtidens sponsring: Brénn skiten. Resumé, 03/05/15
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= Trender kan, i var uppfattning, daven anvandas som ett konkurrensmedel for reklam,
likval som inom andra delar av ett foretag
* Annonsorer och reklambyraer bor hdlla sig gjour med radande trender, bade for att
undvika misstag och for att kunna uppfattas som ett varumérke i tiden
* Trender har olika grad av paverkan, i beméarkelsen att vissa trender bor reklammakare
ta hansyn till medan andra mer utgdr symboler vilka kan utnyttjas i
reklamsammanhang
» Trender kan ses som koder, vilka kan utnyttjas for att battre na en viss malgrupp
» Trender har olika inflytande pa bade utformning och innehall i reklam. Generellt har
vi skadat foljande monster:
> Makrotrenderna paverkar innehdllet indirekt
> Externamikrotrender paverkar innehallet direkt
> Interna mikrotrender paverkar utformningen direkt
»  Brist pa mod bland annonstrerna motverkar bade kreativitet i utformandet av reklam
och anvandandet av trender
* Annonsorerna verkar i viss man undvika att anvanda sig att trender, eftersom det
upplevs som svartgreppat och da det inte finns ndgra allmént kanda ” handbocker” for
hur reklammakare ska gatill vagai arbetet med trender
= Trender har mindre betydelse vid skapandet av sdljorienterad reklam &n vid skapandet
av livsstilsreklam
» Anspelandet pa trender kan tankas minska i lagkonjunkturer, da annonstrer foredrar
att satsa pa sakra kort. (Det ar darfor mojligt att vart resultat hade blivit annorlunda om
det hade varit htgkonjunktur)
* Nagra typer av reklam, i synnerhet sidan riktad till ungdomar och livsstilsfokuserad
sadan & speciellt trendkansliga. Oberoende av trendkanslighet kan dock trender

utnyttjasi alla sorters reklam

215 Axelsson, En svensk klassiker gér comeback, Resumé, 20030320
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Bilaga 1

Vi har valt att bilagera en lista 6ver de exempel pa reklamfilmer som vi har anvant oss av i
uppsatsen. Detta for att 1asaren ska kunna fa en béttre forstaelse for exemplens betydelse och
vad vi har avsett davi har hanvisat till dem.

Absolut vodka

Absolut vodka har anvant sig av samma ram och sedan varierat sin reklam innanfor den.
Flaskans karakteristiska skepnad har placerats i allehanda sammanhang och darmed ocksa
skankt varumérket en legitimitet som det inte hade tidigare. Reklamen & kénd over hela
véarlden och har i hog grad bidragit till spritdryckens popularitet.

AMF Pension

AMF Pension har skapat en uppskattad reklamkampanj genom att visa ddre manniskor som
inte bryr sig om sin alder, utan gor precis det de vill. Reklamfilmerna visar pensionédrer som
tar del av aktiviteter som tidigare har varit férknippade med yngre méanniskor, nagot som
dagens &ldre vill identifierasig med.

Arla
Kampanj i olika medier som hade det genomgaende buskapet "mjolk &r livet”. Kampanjens
syfte var att stérka mjolkdrickandets image och 6ka populariteten, framst bland ungdomar och
barn.

AXA
AXA anvéande sig av Ludmilla Engqvist i sina reklamer som kommunikator for sina
produkter. Ludmilla skulle symbolisera framgang och sunt leverne och hur de korrelerar, men
da hon ertappades med dopingmedel var reklamkampanjen inte langre séarskilt lamplig att
visas.

Benetton
Benetton blev kant for sina reklaminslag dér de adresserade kontroversiella &mnen, som till
exempel svdlt och aids. | reklamen framstdldes tragedier och misdrer med

verklighetsforankring och sanningsenligt. Kampanjerna har kritiserats h&ftigt, men samtidigt
skankt mycket publicitet & foretaget. Benetton har oftast svarat pa kritiken med att det &r
allvarliga @mnen som bor debatteras och inte sopas under mattan.

Coca-cola

Coca-cola har inte anvant sig av nagra kanda personer i sina reklamfilmer, utan istélet valt
vanliga skadespelare och satsat pa livsstilsreklam. Coca-cola har framstéllts som en del av det
framgangsrika och samtidigt avslappnade, njutningsfulla livet. Pa senare tid har Coca-cola
light borjat anvéanda sig av namngivna kvinnor som &r ledande inom nagot utvalt omrade, till
exempel glidflygning, for att gora reklam for produkten. Detta for att stérka imagen som en
dryck for medvetna och hélsosamma kvinnor (och méan).

Coca-cola light
Se Coca-cola
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Comviq

Comvig anvande sig av en humoristisk reklamfilm for att visa hur anvéndbart deras
mobiltelefonabonnemang &r. Miljon innefattar en forsmadd man, hans otrogna hustru och en
eller fleradskare.

Diesdl

Diesel har gjort sin reklam kénd som trenddrivande och att vara lite i framkant. Mycket
stilrena kampanjer med reaktionéra innehdl, till exempel en bild av tva manliga §6man som
kysser varandra.

Djuice

Mobiltelefonoperatdren Djuice anvénde sig av utlandska manniskor och miljéer i en av sina
reklamkampanjer. Det for att placera sin tjanst i ett annat sammanhang an det vantade och pa
savis fatittarens uppmarksamhet och eftertanke.

Festis

Festis var i borjan av nittiotalet ett varumarke som forde en tynande tillvaro. Tack vare en
kreativ reklamstrategi och kansla for trender lyckades foretaget skapa en ny image som
medforde stora kommersiella framgangar. Festis har i sin senaste reklamkampanj gétt vidare
och integrerar flera olika medier. En del av reklamfilmen kan ses pa tv, men for att se hela
filmen masta tittaren ga pa bio eller anvanda sig av Internet. Reklamfilmen utspelar i ett post-
apokal yptiskt landskap och spréket & engelska.

GB Graddglass

Den senaste reklamkampanjen for GB Graddglass visar man i typiska manliga roller,
skogshuggare med flera, som mot all formodan borjar diskutera traditionellt sett kvinnliga
amnen, som karlek och klader. Overgangen & Overraskande och reklamfilmerna far en
humoristisk underton. Kopplingarna till trenden om mjukare, mer relationsorienterade man &ar
tydliga.

H& M

H & M har viasin reklam forvandlat varumarkets betydelse fran att vara ett |1agprismarke till
ett trendriktigt, prismedvetet varumarke. H & M anvander sig ocksd av samma ram med
skiftande innehall for reklamen som Absolut vodka.

Hemma Butikerna
Snarlikt upplagd som ICA: s fdljetong, med anstélldai en butik vars vardag tittarna far folja.
Har inte ront samma uppskattning som ICA: s reklamkampan;.

ICA

En foljetong som utspelasin en ICA-butik nagonstansi Sverige. | foljetongen far tittarna folja
fyra anstélldas vardag och hur de tillsammans stravar efter att skapa en trevlig butik fér sina
kunder. Mycket framgangsrik och uppskattad av konsumenter sdval som kritiker.

IKEA

En ung pojke med utlandskt pdbra beréttar hur manga olika sorters vara man kan fa for
10 000kr.
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lpren

Iprens reklam blev banbrytande genom att den portrétterade smértstillande medicin i ett nytt
sammanhang och pastod att medicinen var intelligent, det vill siga antydde att den sjav
kunde soka upp sméartan och eliminera den. Tittarna fick genom reklamfilmen ett ansikte pa
medicinen och lérde sig vad tabletterna kunde hjélpa till med. Reklamen genomsyrades av
humor och musik, vilket foll tittarna pa lappen. Reklamfilmen forbjods pa grund av att den
ansdgs vara vilseledande, men dess popularitet okade ndrmast som ett resultat av det.
Reklamen blev en stor kommersiell framgang och har ndrmast antagit formen av kultfenomen.

Levi's

Levi's profilerade sig genom att anvanda béde kanda och okanda musikstycken i sina
reklamfilmer. Musiken forstérkte den livsstil som reklamfilmerna uttryckte. Levi’s reklam
blev ométtligt popular och stilséttande.

Mer cedes
Foretaget har under flera & anvant sig av sin slogan "du & vad du kor” for att sanda ut
signaler om vad det innebér att kdra en Mercedes, &ga en Mercedes et cetera.

Nescafé

Nescafé var forst ute med att lansera en foljetong i reklamsammanhang. Tittarna kunde med
stigande spanning foélja intrigerna kring tva brittiska personer som odet vat att sammanfora.
Reklamfilmerna kretsar kring olika handelser som ala har med kaffe att gora
Reklamfilmerna var uppskattade och har fatt manga efterfoljare.

Nike

Nike lanserade under fotbollssVM 2002 en reklamkampanj som illustrerade hur kénda
fotbollsspelare téavlade mot varandra i en spannande, oortodox milj6. Reklamfilmerna
ackompanjerades av en lat av Elvis Presley. Tack vare reklamen fick |aten ett stort uppsving
och tack vare l&ten, bland annat, blev reklamfilmerna kopitst populdra. Kampanjen blev ett
bra exempel pa hur reklam och musik harmonierar med varandra.

Nike lanserade under varen en ny kampanj med namnet ” Stickman” som visar en animerad
figur som i varje film leker och idrottar tillsammans med ett antal férgstarka karaktarer.
Reklamkampanjen anknyter till trenden om upplevelser, bland annat genom extremsporter
och aven trenden om individen som sétter sig galv i férsta rummet. Filmerna visar hur ett
antal galvstandiga individer véjer att tillsammans roa sig, men inte i nagon organiserad
lagform. Filmerna préglas av en valdigt distinkt musik som passar till filmernas miljo.

Pepsi

Pepsi har de senaste artiondena anvant sig av valdigt kanda artister som kommunikatorer for
varumarket. Artister som Michael Jackson, Spice Girls, Britney Spears och Shakira har skrivit
langa och lukrativa kontrakt med Pepsi for att stodja laskedryckestillverkaren i dess
reklamkampanjer. Pepsi anvander sig ocksa av idrottsprofiler i sina reklamfilmer, till exempel
David Beckham och Roberto Carlos. Pepsi har dragits med problemet att stjdrnorna med
jamna mellanrum svértat ner varumérket pa grund av sina eskapader och forehavanden.

Retur pack
Reklamen &r baserad pa den artistrorel se pa attiotalet som bland annat skénkte pengar och mat
till svéltande i Afrika. Musiken har en mycket framtradande roll och den har klara nostal giska
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drag. Reklamfilmen & dessutom ironisk da det gdler returburkar och inte ndgon storre
katastrof.

Rusta

| Rustas reklamfilmer visas en man som presenterar tva likvardiga varor. Den ena varan har
ett 1agt pris (den Rusta sdljer) och den andra ett hogre. Sedan sl& mannen bryskt sonder
varorna och visar att ingen av dem télde behandlingen. Budskapet &r att varfor kpa en dyrare
varanar du far ssmma kvalitet till ett 1agre pris.

Sprite

Sprite anvander sig av ironi och sarkasm i sina reklaminslag for att skapa sin image.
Budskapet driver med andra drycktillverkares mer pretentiosa framtoning i reklamen och med
ungdomars intressen och vérderingar. Budskapet &r att en dryck &r bara en dryck, sa slack
torsten och uppskatta smaken, tro inte att den férandrar ditt liv.

Toffifee

Toffifees reklamfilmer & ofta sma beréttelser dar de traditionella stereotypa konsrollerna
tydligt framgar. Kvinnan star i koket och forser sin familj med mat et cetera. Denna sortens
utléandska reklamfilmer som visas pa den svenska marknaden kanns ofta synnerligen
otidsenligafor de svenskatittarna, vilket reflekteras pa varumarket.

Toyota

Toyota har sadlat om sin reklamstrategi och satsar istéllet for produktfokuserade reklaminslag
pa& emotionella budskap. Den bakomliggande tanken &r att konsumenterna s smaningom ska
kanna nagot som liknar kérlek, eller &minstone tillgivenhet och uppskattning, for varumarket.

Trese

Tre.se & en av operatdrernainom den nya 3g teknologin. Reklamkampanjen visar inte tydligt
nagon koppling till sjava teknologin, utan méanniskor som umgas och kommunicerar.
Reklamfilmerna visar tydligt att tekniken inte & det viktiga, det & vad tekniken kan hjélpa
0ss med som &r det relevanta.

Wasabr dd

Wasabrdds slogan ”du blir vad du dter” har anvants under en langre tid och ska ge tittaren en
kénsla av att Wasabrtds produkter hjdlper till att skapa en hdsosammare, mer harmoniskt
tillvaro for konsumenten.

Vasakronan
Vasakronan har lanserat en kampanj dér reklamfilmerna bygger pa trenden om doku-sdpor.
Tittarnafar foljaett antal olika manniskor i varierande situationer.

Vichy Noveau

Annonstren har skapat en foljetong som rér sig kring en butik dér drycken séljs. | butiken
lanseras de nya smakerna och tittarna far ansikten pa dem som dricker mineravattnet.
Reklamfilmerna innehdller mycket humor och har @n sa lange renderat Vichy Noveau stor
uppskattning.
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Bilaga 2

Vi presenterar nedan de reklambyrder, trendbyrder och forskare som vi har intervjuat i
samband med denna uppsats. Detta for att ge l&saren en béttre bild av vilken kunskap de
formodas besitta. Vi har dven kontaktat en annonsor for att fa deras bild av trenders betydelse
for reklamutformningen.

Presentation av respondenterna

Ahlqvist & Co.

Reklambyra

Respondent: Jerry Bengtsson, Stefan Tempte, Fredrika Selén

Ahlgvist & Co. arbetar med det som oftast forknippas med kommunikation, reklam och
marknadsforing, d.v.s. identitetsdesign, strategianalyser och varumarkesbyggande et cetera.
Byran & den storstai sodra Sverige och har sin basi Malmo.

Klaive Kommunikation AB

Reklambyra

Respondent: Jens Klaive

Klaive Kommunikation AB arbetar med reklamproduktion och erbjuder sina kunder
integrerade |Gsningar for reklamproduktion. De arbetar med foto, copywriting med mera.
Foretaget finnsi Malmo och Vénersborg, med tyngdpunkt pa Oresundsregionen.

Reklam & Co. (fingerat)

Reklambyra

Respondent: Ove Svensson, Klas Martensson (fingerade)

Reklam & Co. & en byrd med rétternai en sydsvensk stad. De arbetar med
varumarkesbyggande, reklamutformning et cetera. Tyvarr har vi inte tillstand att trycka
byrans eller respondenternas namn.

Reklam & Son (fingerat)

Reklambyra

Respondent: Per Persson, Ove Ohlsson (fingerade)

Reklam & Son & en byrdi Skane. De arbetar med varuméarkesbyggande, reklamutformning et
cetera. Tyvarr har vi inte tillstand att trycka byrans eller respondenternas namn.

Coop Sverige

Annonsor

Respondent: Anna-Lena Hogfeldt, ansvarig for Coop master brand

Coop Sverige svarar for en av Sveriges storsta dagligvarubaserade handel srorel ser. Coop
Sverige driver de tva detaljhandel skedjorna Coop Konsum och Coop Forum.

Kairos Future

Trendbyra

Respondent: Leif BOrjesson

Kairos Future arbetar med framtids- och omvérldsanalys, via strategiutveckling till
forandring. Tyngdpunkten ligger pa strategisk orientering. Specialiteten &r att tillsammans
med uppdragsgivaren genomfdra snabba omorienteringsprocesser dar de utifran omvarlds-
och scenarioanays utvecklar langsiktigt barkraftiga strategier.
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Xtreme Nordic AB

Trendbyra

Respondent: Per Davidsson

Xtreme Nordic AB & en trendbyra vars svenska kontor ligger i Stockholm. De arbetar med
reklam- och nyhetsbevakning samt undersokningar. Foretaget ar agent for Xtreme
Information Ltd som & en av varldens ledande inom Internationell Reklam och
Nyhetsbevakning. Xtreme: s databas innehdller 6ver en miljon TV-filmer och tre miljoner
annonser och fylls pa med 7000 nya filmer och 20 000 nya annonser per manad.

Magnus Soderlund

Forskare

Magnus Soderlund forskar i konsumentmarknadsf éring vid Handel shogskolan i Stockholm.
Han har publicerat ett flertal artiklar inom sitt forskningsomrade och arbetar fér nérvarande pa
en ny bok om konsumentmarknadsféring.

Asa Thelander

Forskare

AsaThelander arbetar pa avdelning fér Medie- och kommunikationsvetenskap vid
Sociologiska ingtitutionen vid Lunds Universitet.

Carl Persson (fingerat)

Forskare

Carl Perssons forskning har inriktning mot marknadsforing, men tyvarr har vi inte tillstand att
trycka hans namn i uppsatsen.

Hans Martinsson (fingerat)

Forskare

Hans Martinssons forskning har inriktning mot marknadsforing, men tyvarr har vi inte
tillstand att trycka hans namn i uppsatsen.



Bilaga 3

I ntervjumanual

Definition
Vad &r en trend for er?

Finns det olika typer av trender?

Reklam

Hur synstrender i reklam?

Har trender ndgon betydelse for utformningen av reklam? Pa vilket sétt?
Hur anvander ni er av trender i ert arbete?

Ar det viktigt att varatrendriktig?

Ar det olika foretag/produkter olika trendkénsliga?

Hur kan en trend omséttas till reklam?

Trender

Vilkatrender & viktigast att ta vara pa?

Vilkatrender synsi reklamen for tillféllet?

Vilka annalkande trender kommer att paverkareklamen i framtiden?
Trender vs. nyskapande/kreativitet; vad & det for skillnad?

Finns det n&gra risker kopplade till att varatrendriktig?

Hur beddmer ni en trends kommersiella anvandbarhet?
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Bilaga 4 — Figurer

Adaptionsgrad
Figur 2 En trendlivscykel
» Tid
Introduktion Acceptans Regression
Adaptionsgrad
A
Trend_.-="" ===~ o -
Fluga Figur 3 Trendutveckling
>

Figur 2 visar vilka faser en trend generellt genomgar. Y -axeln visar antalet anhdngare och hur
detta antal foréndras Over tiden som utgors av X-axeln. Hur trender avlGser varandra i
samhéllet forklaras av figur 3, dér visas &ven hur en livscykel ser ut for en "fluga” och hur

denna &r kurva ér likatrender i introduktionsfasen.
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