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Sveriges Annonsorer ar en oberoende intresseorganisation som
foretrader Sveriges marknadsférares gemensamma intressen. Vi
varnar om ansvarsfull marknadsforing och att féretag och
verksamheter ska fa basta mojliga effekt av sina
marknadsinvesteringar. Vi visar vagen i en allt mer snabbféranderlig
och komplex omvarld.

Vi behovs — nu mer dn nagonsin. Digitaliseringen har gett var
yrkesutovning oandliga mojligheter men ocksa radikalt forandrat den
i grunden. Investeringarna i marknadsforing ger allt lagre effekt och
fortroendet for reklam minskar stadigt. Darfor ar vart viktigaste
uppdrag att 6ka marknadsforingens kvalitet och ge marknadsforare
forutsattningar for att skapa, mata och redovisa effekt —i en allt mer
komplex verklighet. | tatt samarbete med var globala organisation
WFA (World Federation of Advertisers) driver vi darfor flera viktiga
branschinitiativ med malet att vanda trenden.

Sveriges Annonsorer ar idag ett natverk med drygt 5 000
marknadsforare representerade i ca 400 medlemsforetag i 26
branscher. Las garna mer pa sverigesannonsorer.se.
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NoA ar specialister pa
kunddriven tillvaxt. Det betyder
att vi hjalper foretag att fa fler
kunder, som koper mer, betalar
mer och stannar langre.

Vi gor det genom att pa ett unikt satt kombinera data och tech med
strategi och kreativitet, fokusera pa bade kort och lang sikt (inte
antingen eller) — och skraddarsy team av bast-i-klassen-experter for
vara kunders specifika tillvaxtbehov.

NoA bestar av heldgda specialistbolag som arbetar tatt integrerat for
att leverera dokumenterat starka resultat till vara kunder.
Tillsammans ar vi 6ver 1 250 experter som far svenska, nordiska och
globala varumarken att vdaxa och samtidigt ha ett tydligt hallbarhets-
och arbetsgivarperspektiv.
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NoA Consulting ar en del av NoA. Vi ar management-konsulter
med expertis inom tva tillvaxtdrivande omraden:

I6nsam positionering och affarsinnovation. Vara kontor finns i
Stockholm och Oslo. | Sverige gick vi tidigare under namnet
Evidence Strategy.

Las mer pa www.noaconsulting.com

Kontakt: Ulrika Burling, VD
ulrika.burling@noaconsulting.com

Lonsam positionering
Affarsinnovation
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Att fa fakta och bevis pa vad som verkligen skapar effekt ar
ovarderligt!

Hanna Riberdahl

VD, Sveriges Annonsorer
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Att visa vardet av marknadskommunikation dr centralt

| denna, var tredje rapport, baserat pa den databas som vi byggt upp sedan 2020 och
som numera innehaller éver 400 case fran tavlingen 100-wattaren fortsatter vi att
fokusera pa att forsta hur marknadskommunikation kan skapa varde for foretag och
verksamheter. Den forsta rapporten resulterade i sex tips for marknadskommunikation
som ger effekt. | den andra rapporten fordjupade vi oss i medieval och kanaler. | ar
fokuserar vi pa kommunikationens innehall.

Vad och hur vi kommunicerar avgdrande for att skapa effekt

Viktiga forutsattningar for att skapa effekt ar att vi syns, vi behover ha investerat
pengar i ett antal kanaler for att exponera vart budskap. Men dnda kan effekten utebli.
For att kunna skapa effekt behover vi ocksa sakerstalla att vi gor det pa ratt satt — bade
i form av vilket budskap vi formedlar och pa vilket satt vi formedlar detta budskap. Néar
vi lyckas skapa kommunikation som manniskor uppmarksammar, som skapar kanslor
och darmed pa ett battre satt stannar i deras minnen da skapar vi battre
forutsattningar att fa positiv effekt pa bade kampanj, varumarke, beteende och affar.

Vi vet sedan lange att marknadskommunikation ar ett kraftfullt verktyg for att skapa
affarsvarde, vilket mangder av forskningsstudier har bevisat. Men fortfarande ses
marknadsinvesteringar av manga som en kostnad och inte en investering i lonsam
tillvaxt. Med hjalp av de insikter som vi nu samlat i flera rapporter sa kan vi hjalpa

svenska organisationer och foretag att battre kunna argumentera for vad som kréavs for
att marknadskommunikationen ska fa maximal effekt. Det finns inte en universallésning

men det finns en del grundlaggande bevis som kan vara till hjalp.

Pusselbitar som vagleder

Genom de analyser som vi gér och "Effektrapporter” som vi publicerar sa bygger vi ett
pussel. Idag har vi en mer komplex vardag, med manga valmojligheter och kanaler. Att
skapa en vagledning fér hur man kan tanka kring de viktigaste delarna som ar
avgorande for att kunna skapa effekt behdvs. Genom de tre rapporterna kan vi nu ge
tips kring hur man ska tanka kring balansen mellan snabba resultat och langvariga
effekter, hur manga mediekanaler som ar optimalt men ocksa vilken typ av
kommunikation som skapar storst effekt och att kreativitet och investeringar i uttryck
ar nodvandigt. Samtliga rapporter finns att ladda ner pa var hemsida.

Vi ser arbetet med analyserna baserat pa 100-wattaren som ett langsiktigt arbete och
kunskapsresa. Trevlig lasning!

Hanna Riberdahl
VD, Sveriges Annonsorer

P.S. Har du fragor kring Effektdatabasen eller rapporten? Undrar du nagot om
metoden? Vill du diskutera resultaten? Eller séker du svar pa fragor vi inte besvarat
annu? Tveka inte hora av dig till hanna.riberdahl@sverigesannonsorer.se All input ar
vilkommen, tillsammans kan vi se till att fa ut maximal nytta fran databasen. D.S.
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2023 ars rapport inneholl sex tips pa marknadskommunikation som
ger effekt — nu fordjupar vi oss i kreativitet

NOA Consulting

Anvand flera kanaler — men inte for manga — och blanda online

med offline

Fler kanaler ger battre effekt. Sikta pa 4 till 9 kanaler, men undvik 10 eller fler kanaler
om budgeten inte ar mycket stor. Annars riskerar investeringen per kanal att bli for
liten for att gora avtryck. Kombinera online-kanaler (t.ex. sociala medier, sok eller
online video) med offline-kanaler (t.ex. utomhusreklam, linjar TV eller radio) och
undvik sarskilt att enbart kdra online.

Balansera varumarkesbyggande och aktivering

Storst total effekt 6ver tid uppnas med 40-70% varumarkesbyggande kommunikation.
Dar syftet ar att langvarigt paverka malgruppens attityder till varumarket. Anvand detta
spann som startpunkt. Lagg resten pa aktiverande kommunikation som ska trigga direkt
respons (t.ex. kop eller besok). Vilken exakt balans som ar bast bor varje varumarke
analysera sig fram till med egen data.

Investera i kreativitet — med tydlig varumarkeskoppling

Att skapa kreativ kommunikation, som ar originell och sticker ut, kraver i regel extra
tankearbete och tid. Den investeringen l6nar sig. Effekterna pa affaren blir storre.
Bade pa kort och lang sikt. Kreativ kommunikation blir mer uppmarksammad och
starker varumarket mer. Dessutom gor den att en mindre medieinvestering behovs
for att astadkomma effekt. En forutsattning for detta ar att kommunikationen
kopplas till ratt avsandare, vilket det ofta slarvas med.

Bygg varumarke med kanslor

Kommunikation som vackor kanslor fastnar battre i minnet och har darfor storre effekt
pa varumarket éver tid &n renodlat rationell/informativ reklam. Lagg darfér inte bara
energi pa vad budskapet ska vara i den varumarkesbyggande kommunikationen.
Investera tid och kraft i hur budskapet ska férmedlas for att vacka malgruppens kanslor.

Ha tdlamod — langsiktiga kampanjer bygger varumarke bast

Att bygga varumarke handlar om att skapa och néta in samma associationer. Det gors
bast genom att vara konsekvent med en och samma varumarkesposition och
kommunikationskoncept 6ver flera ar. Effekterna vaxer da over tid, i takt med att
malgruppen lar sig att kdnna igen varumarket och dess kommunikation.

Bygg in nyhetsvarde for att géra kommunikationen berémd

For att maximera chansen till uppmarksamhet och spridning, bygg in ett tydligt
nyhetsvarde i kommunikationen (men fortfarande inom ramarna for den langsiktiga
positionen och kommunikationskonceptet). Nagot som manniskor frivilligt vill ta del av,
prata om och dela med andra. Och som media tycker ar vart att uppmarksamma.
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Vi som arbetat med rapporten

Huvudforfattare och forskningsansvariga:

Ek. Dr. Niklas Bondesson
Radgivare och partner NoA Consulting
Forskare vid Stockholms universitet

Niklas har under 20 ar forskat om kopplingen mellan
marknadsforing,, kommunikation och I6nsam tillvaxt. Han har
publicerat flera studier i internationella forskningstidskrifter
och arbetar med effektfragor inom ramen for Sveriges
Annonsorers Effektkommitté. Niklas arbetar ocksad som
radgivare pa NoA Consulting som han grundade 2014

tillsammans med Dan Landin.

NOA Consulting

Alexander Cargioli
Senior analytiker NoA Consulting

Alexander &r en erfaren analytiker som arbetat med
strategiskt viktiga undersékningar for ett flertal valkanda
varumarken — svenska saval som nordiska och globala. Han
har ett stort forskningsintresse och haller sig standigt
uppdaterad kring de senaste ronen inom marknadsféring och
kommunikation.

Referensgrupp och medhjalpare:

Mats Ronne,

Senior radgivare och
effektexpert, Sveriges
Annonsorer

Hanna Riberdahl
VD, Sveriges Annonsorer

Peter Bryngelson, Insight
manager

Brand & Communication,
Swedbank

Anders Rynnel

Head of Marketing,
Apoteket

Nawal Aboulazze
Analytiker, NoA Consulting
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Executive summary

3 tips pa innehall i
kommunikation som driver
kampanjeffekt



3 tips pa innehall i kommunikation som driver kampanjeffekt
— baserat pa var analys av bidragen i 100-wattaren 2020-2023

OX

Investera i ett pakostat uttryck for
att fa malgruppen att lagga marke
till kommunikationen.

Hur kommunikationen uttrycks kan ha lika stor
betydelse for effekten som vad det uttalade
budskapet ar. Nar kommunikationen uppfattas
pakostad, snygg och proffsig fangar den
manniskors uppmarksamhet. Dessutom starker
det varumarket. Att lagga extra pengar pa t.ex.
dyrare foto och ljussattning, miljo, musik, grafik
eller efterbearbetning verkar darfor 16na sig.

NOA Consulting

Anvand tydliga varumarkes-element
for att fa malgruppen att forsta vilket
varumarke som ligger bakom
kommunikationen.

Vilj med omsorg ett eller flera varumarkes-
element som anvands aterkommande i sa mycket
kommunikation som majligt under sa lang tid som
maijligt. Det kan till exempel handla om karaktarer,
sagningar, slogans, platser eller visuella uttryck. Ha
talamod, det tar lang tid att lara malgruppen hur
varumarket ser ut (eller later). Har finns stor
effektpotential for manga varumarken.

Gor roligt innehall for att fa
malgruppen att gilla
kommunikationen.

Fa manniskor gillar reklam och konkurrensen om
uppmarksamhet ar hardare an nagonsin. Darfor
galler det att géra kommunikation som manniskor
vill ta del av. Humor ar ett sarskilt effektivt grepp
for att lyckas med detta. Genom att fa manniskor
att le, fnissa eller skratta at kommunikationen 6kar
chanserna till effekt. Sarskilt om det roliga har en
tydlig koppling till budskapet som ska framforas.
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Dataunderlag och
analysmetod



Dataunderlag: Effektdatabasen med bidrag
fran 100-wattaren

Underlaget for analyserna i denna rapport baseras pa bidrag som tavlat i 100-wattaren under aren 2020-
2023. 100-wattaren har arrangerats av Sveriges Annonsoérer sedan 1990 och belénar kommunikation som
gett bevisad effekt for uppdragsgivaren. Las garna mer om tavlingen pa 100wattaren.se.

Vi har inkluderat samtliga bidrag som bedémts som fullstédndiga i tavlingens forsta sorteringsrunda. Det ger
oss totalt 415 unika bidrag att analysera. Vissa bidrag har tavlat i flera kategorier och férekommer darfor
flera ganger i databasen, med exakt samma insats. FOr att undvika att ett sddant bidrag far
oproportionerlig inverkan pa analysen har vi valt att enbart ta med bidraget fran en kategori. Valet har da
fallit pa den kategori dér bidraget fatt hogst jurypoang.

415

tavlingsbidrag
Samtliga tavlingskategorier i 100-wattaren som ingar: 2020-202 3

= Foretag = Konsument (fr.o.m. 2021)

= Strategisk Design* = Konsument Singel (endast 2020)

=  Framsiktigt* = Konsument Multi (endast 2020)

= Langsiktigt = Sambhalle & Opinion (fr.o.m. 2021)*

= Internationellt = |deellt & Valgérenhet (fr.o.m. 2021)*

= 100-fattaren* = Sambhallsansvar & Ideellt (endast 2020)*

= Employer Branding & Rekrytering

o0
* Tavlingsbidrag fran dessa kategorier har exkluderats fran analyserna i denna rapport, som fokuserar pa kommunikationens va ru m a r ke n

kreativa innehall. Non-profit har exkluderats eftersom vi ser sa pass stora skillnader i anvandningen av kreativa grepp att en

sammanslagning med de kommersiella insatserna skulle ge en missvisande bild. Design har exkluderats eftersom fragorna om
kreativt innehall i tavlingsformuléret inte &r relevanta for design.

. Sveriges
NOA Consultlng Annonsérer



Urvalet fran 100-wattaren ger oss
mojlighet att forsta vad som ger allra storst
effekt

Fordelen med vart urval fran 100-wattaren ar att vi med Effektdatabasen kan lara fran “de basta av de
basta” — eftersom de allra flesta som tavlar har astadkommit stora effekter. Annars skulle de inte tavla. Vi
tar oss diarmed bortom sjalvklara hygienfaktorer och far insikter om vad som verkligen gor skillnad for att
na effekt pa absolut toppniva.

En annan férdel ar att databasen ger oss detaljerad forstaelse av varfor stora effekter uppstar. Tack vare
tavlingsformularets fragor om till exempel marknadsutveckling, malsattningar, kanalval och
kommunikationens innehall. Pa sa satt ar databasen helt unik och ger oss svar som tidigare varit omgjliga
att fa i en svensk kontext.

For att tolka resultaten i rapporten ratt ar det samtidigt viktigt att tdnka pa vad rapporten inte behandlar.
Effektdatabasen tacker inte in all kommunikation som gors i Sverige. Bortom tavlingen genomférs oandligt
manga fler kommunikationsinsatser. Varje dag, vecka och manad — aret runt. Vissa ger sdkert bra effekt
och vissa ger ingen effekt alls. Eftersom vi inte har data om alla dessa insatser handlar den har rapporten
inte sa mycket om vilka hygienfaktorerna ar. Den handlar inte om de grundférutsattningar som kréavs for
att astadkomma ndgon effekt 6verhuvudtaget. Vi kan inte se vad som gor att en kampanj fungerar helt ok
istallet for daligt.

Om vi gor en liknelse med 16pning motsvarar var analys att studera de 1 000 snabbaste I6parna i ett 10
km-lopp med 10 000 deltagare. Det skulle visa vilka framgangsfaktorer som gor att I6pare far en battre
eller samre placering inom topp 1 000. Vad som gor att de har chans pa en topplacering och kanske till och
med kan vinna. Vi skulle till exempel se vilka typer av traningsupplagg som verkar ge bast effekt for att na
eliten. Vi skulle daremot inte kunna forklara varfor nagon hamnar utanfor topp 1 000 eller varfor vissa kom
i mal allra sist — det skulle vara en annan studie.

NOA Consulting

Har gett storre effekt
men tavlar inte i
100-wattaren

I —
Har gett storre

effekt och tavlari
100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlar inte
i 100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlari
100-wattaren

Denna analys

Sveriges
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Analysmetod — samma som i brittiska IPAs valkanda studier

Data fran 100-wattarens
tavlingsformular

*  Formuldret ar nytt sedan 2020 och ar till ca 80%
en kopia av det som anvands av IPA Effectiveness
Awards.

* Kryssfragor anvands for att systematiskt
kategorisera kampanjerna och majliggora
statistiska analyser (fragor stélls t.ex. om bransch
samt insatsens malsattningar, malgrupp,
budskapstyp, kanalval och effekt). Oppna fragor
anvands framst for juryns arbete.

e Effekterna ar sjdlvrapporterade, med tydliga krav
pa kallhanvisning och rapporteringsformat.

NOA Consulting

Fyra typer av
effekter analyseras

Kampanjeffekt (fokus i denna rapport?)

Rackvidd, exponering, publicitet, observation, budskaps-
forstaelse, liking, avsandaridentifikation, unikitet, igenkdnning
och férmaga att skapa kanslor.

Varumarkeseffekt — vad malgruppen tanker

Kannedom, attityd/asikt, gillande, valbarhet, preferens,

betalningsvilja samt intention att képa eller agera pa annat
satt.

Beteendeeffekt — vad malgruppen gor

Ko6p eller annat fysiskt/digitalt beteende (t.ex.
intresseanmalan, offertforfragan, besok i butik eller webb,
jobbansokan, nedladdning, aktivering eller spenderad tid).

Affarseffekt

Forsaljning i volym eller varde, snittkvitto, marknadsandel,
pris, marginal, lonsamhet, eller forbattring av effektivitet per
krona (t.ex. ROI, cost-per-click eller cost-per-action).

Jamforelse av insatser for att forsta
vad som ger mest effekt

Analysen sker enligt samma principer som i IPAs
rapporter.

Det huvudsakliga mattet pa effekt ar antal
"mycket stora effekter” som anges for respektive
kampanj (pa en skala som ocksa innehaller “ingen
effekt”, “sma effekter” och ”stora effekter”) —om
inte annat anges. Férdelen med detta matt &r att
det ar absolut och inte paverkas lika mycket av
varumarkets startpunkt som relativa matt
(procentuell 6kning).

Denna rapport innehaller de analyser som idag ar
mojliga med tillrackligt antal kampanjer per
kategori. | framtida rapporter kommer annu fler
jamforelser och nedbrytningar vara majliga.

1 Tidigare ars rapporter med fokus pa varumarkeseffekt, beteendeeffekt och affarseffekt finns att ladda Sveriges
ner pa Sveriges Annonsdrers hemsida. Slutsatserna fran dessa rapporter géller fortfarande. Annonsorer



Fordjupning 2024:

Kreativa grepp i
kommunikationens innehall som
driver kampanjeffekt



Kreativ kommunikation driver effekt, men
vilken typ av kreativt innehall fungerar
egentligen bast?

| forra arets 100-wattarenrapport (Kommunikation som ger effekt! 2023) stod kanalerna i centrum. | drets
rapport skiftar vi fokus till det kreativa innehallet.

Det &r sjalvklart och vélbelagt att kommunikationens innehall pdverkar effekten. Innehallet har mycket
stor betydelse for vilket avtryck som lamnas i malgruppens huvud. Nar varumarken lyckas med innehallet
skapas en havstang som multiplicerar effekten av medieinvesteringen. Och tvartom: stor budget och ratt
kanaler racker inte langt om innehallet ar helt fel. Om det ignoreras eller missforstas, kopplas till helt fel
varumadrke eller bara skapar irritation hos malgruppen.

Vi vet ocksa att kreativitet |6nar sig och ger storre effekter (se forra arets rapport), men kreativ
kommunikation kan astadkommas pad manga olika satt. Med manga olika typer av kreativa grepp. Till
exempel humor, chock eller realism. Eller en catchy musikjingel. Vad som fungerar bast beror givetvis pa
kontexten och pa hur greppet anvands. Det gar inte sdga att en viss typ av innehall alltid ger stor effekt, for
alla varumarken i alla kategorier.

Samtidigt visar tidigare internationell forskning att det faktiskt finns vissa kreativa grepp som generellt sett
verkar fungera battre dn andra. Som dkar chansen att lyckas. | den har rapporten vill vi bidra med svensk
data till den forskningen och samtidigt guida svenska varumarken och byraer i hur de kan astadkomma
stor effekt. Genom att identifiera de kreativa grepp bland 100-wattarens alla bidrag som gett bast effekt.

| rapporten fokuserar vi pa ett antal kreativa grepp som studerats i tidigare forskning. Vi tittar pa i vilken
utstrackning de kreativa greppen anvands, hur anvdandandet av grepp varierar med syfte och malgrupp,
samt vilka kreativa grepp som har storst effekt pa ett antal nyckelmatt pa kampanjeffekt. For att sétta
resultaten i kontext kommer vi dven att referera till och jamfora med den akademiska forskning som gjorts
pa omradet.

NOA Consulting




Fokus pa 24 kreativa grepp som handlar om bade
innehallets budskap och utférande

Kreativa grepp i 100-wattarens tavlingsformular — de tavlande anger vilka som

varit en "barande del” i insatsen

= Kand person (valkand i malgruppen)
= |ntyg eller rekommendation fran nagon

= Fiktiv karaktar forknippad med varumarket (animerad eller
skadespelare)

= Produktdemonstration

= Tydliga konkreta fordelar

= Tydlig call-to-action, dvs. uppmaning att agera
=  Pris (oavsett rabatt eller inte)

= Rabatt eller annat priserbjudande

=  Tydligt nyhetsvarde

= Fakta eller statistik

= Negativ inramning (fokus pa att upplysa om problem eller
att skapa oro, upprordhet etc.)

= Positivinramning (fokus pa majligheter eller att skapa
gladje, upprymdhet, forvantan etc.)

NOA Consulting

Valkand populdrmusik/hit
Jingel, sang eller musik med tydlig koppling till varumarket

Tydligt aterkommande varumarkeselement som anvants i
flera av varumarkets tidigare insatser (t.ex. aterkommande
karaktar, sagning, slogan, plats, visuellt uttryck)

Overraskning eller chock

Humor

Underhallning

Fyndighet/smartness

Slice-of-life (skildring av vardagliga handelser)

Realism, autenticitet (”skildra verkligheten som den ar”)
Surrealism eller fantasivarld

Pakostat uttryck/produktion

Sensualism eller anspelning pa sex

Kreativa grepp syftar har pa element och tekniker som har att gora med
kommunikationens budskap och utférande. Med andra ord bade vad som
kommuniceras och hur det kommuniceras. Inom den internationella
forskningen anvands ofta termen “creative devices”.

| rapporten behandlas de 24 kreativa grepp som ingar i 100-wattarens
tavlingsformular. De inkluderades efter en grundlig genomgang av
forskningslitteraturen® samt feedback fran en handfull tivlingsvana
praktiker. Malsattningen var att inkludera de vanligast férekommande
greppen och samtidigt ge utrymme for den kreativa mangfald som
kdannetecknar svensk kommunikation. Listan ar naturligtvis langt ifran
uttdommande, men av utrymmesskal var det nédvandigt att gora ett urval.

Till vanster visas de kreativa greppen sa som de ar formulerade i
tavlingsformularet, dar de tavlande anger vilka grepp som varit en “barande
del” i insatsens innehall. | resten av rapporten anvands forkortningar.

Urvalet bestar av 293 bidrag som tavlat i de renodlat kommersiella
kategorierna. Non-profit har exkluderats eftersom vi ser sa pass stora
skillnader i anvandningen av kreativa grepp att en sammanslagning med de
kommersiella insatserna skulle ge en missvisande bild. Vi har annu for fa
bidrag inom non-profit for att géra en separat analys av dessa, men vi ser
fram emot att gora en djupdykning i non-profit sa snart underlaget bedoms
vara robust.

1 Se till exempel Hartnett, N., Kennedy, R., Sharp, B., & Greenacre, L. (2016). Creative that sells: How advertising execution
affects sales. Journal of Advertising, 45(1), 102-112.
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For att jamfora de kreativa greppens effekt analyserar
vi tre nyckelmatt pa kampanjeffekt

4 )

OX

Observation

Observation eller reklamerinran syftar
pa hur manga i insatsens malgrupp
som minns att de tagit del av
kommunikationen.

N2

-

Avsandaridentifikation

Avsandaridentifikation syftar pa hur
manga av de som tagit del av
kommunikationen som korrekt kan
ange vilket varumarke som ar

- /

o

~

/

avsandare.

"Kampanjstjarnor”

= kampanjer som redovisar mycket bra resultat pa samtliga tre kampanjmatt ovan.
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Gillande (liking)

Gillande (samma som liking och
reklamattityd) syftar pa hur manga av
de som tagit del av kommunikationen
som gillar eller har en positiv
installning till den.

- /

N2

For att forsta om vissa kreativa grepp fungerar battre dn andra behover vi
analysera vilken effekt de astadkommit. Pa ett satt som ar jamférbart
oavsett specifika varumarkes- och affarsmalsattningar, samt har en relevant
koppling till kommunikationens innehall. Darfor har vi valt att fokusera pa
kampanjeffekt, som speglar hur val kommunikationen slagit igenom bruset.

Vi analyserar de tre viktigaste matten pa kampanjeffekt: Observation,
Avsiandaridentifikation och Gillandel. Dessa bér alla kampanjer leverera pa.
De tva forstnamnda ar grundkrav som satter ett tak for vilka varumarkes-
och affarseffekter som kan uppnas. Det &r trots allt valdigt svart att paverka
varumarkesattityder och -beteenden hos manniskor som inte alls lagt marke
till kommunikationen eller inte forstatt vilket varumarke som ligger bakom
den. Gillande fungerar inte pa samma satt, det kradvs inte en viss niva av
gillande for att fa effekt. Daremot okar chanserna till bra effekt om
malgruppen gillar kommunikationen. Det speglar namligen att innehallet
uppmarksammats och skapat positiva kanslor, vilket far det att fastna battre
i minnet. Gillande &r framforallt viktigt for de varumarkesbyggande delarna i
en kampanj.

| vissa analyser slar vi ihop Observation, Gillande och Avsdndar-identifikation
genom att analysera de kampanjer som redovisar mycket bra resultat pa
samtliga tre matt. Vi kallar dessa "Kampanjstjarnor”. Grupperingen har
ingenting att géra med hur bidragen bel6nats i 100-wattaren.

1 Se till exempel rekommendationerna i Sveriges Annonsérers Effektsystem.
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Kampanjeffekt viktigt for att driva varumarkes- och
affarseffekter

Genomesnittligt antal mycket stora Genomsnittligt antal mycket stora
varumarkeseffekter affarseffekter

2,4

1,3

0,7

Kampanjstjarnor Ovriga Kampanjstjarnor Ovriga

NOA Consulting

Kampanjeffekt har inget affarsmassigt varde i sig. Ett varumarke uppnar inga
affarsmassiga mal bara for att malgruppen lagt marke till och gillar
kommunikationen. Daremot &r forskningen tydlig med att kampanj-effekten
ar viktig som ett forsta steg i att paverka malgruppen. Den avgor hur stora
varumadrkeseffekter och affarseffekter som kan astadkommas. Ju fler som
lagger marke till kommunikationen, gillar den och férstar vilket varumarke
som ligger bakom, ju stérre ar chansen att den paverkar vad malgruppen
tanker och gor.

Till vanster far vi detta samband validerat. Vi jamfor kampanjstjarnor —
definierade som insatser med mycket bra effekter pa observation, gillande
och avsandaridentifikation — med Ovriga insatser i databasen. Som vi kan se
skapar kampanjstjarnorna i snitt 1,8 ganger fler mycket stora
varumarkeseffekter och 1,6 ganger fler mycket stora affarseffekter.

Havstangen ar sannolikt dnnu storre om vi hade analyserat all
kommunikation som gors i Sverige. | detta urval med bidrag fran 100-
wattaren haller alla kampanjer hég niva och gruppen ”Ovriga” har presterat
bra kampanjeffekter. Bara inte pa samma fantastiska niva som
kampanjstjarnorna.

Sveriges
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Resultat



Stor variation i kreativa grepp, men tydlig dvervikt
mot att skapa positiva kanslor

Andel av insatserna som anvant de kreativa greppen

Positivinramning [N 56
Aterkommande varumérkeselement N 7%
Underhélining IR 33%

Humor
Fyndighet/smartness
Call-to-action

Kand person

Pakostat uttryck
Nyhetsvarde

Konkreta fordelar

Realism

Slice-of-life
Fakta/statistik
Overraskning/chock
Produktdemonstration
Negativinramning
Vélkand populdrmusik/hit
Jingel

Fiktiv karaktar
Intyg/rekommendation
Rabatt/priserbjudande
Surrealism/fantasivarld
Pris (oavsett rabatt eller inte)

Sensualism/anspelning pa sex

NOA Consulting

I 329%
L WA
L WA
I 2 1%
I 1%
I 0%
I 9%
I 7%
I (4%
I 2%
I 1%

I 0%

I o

I 0%

I 0%

I 7

I

I -

I -

I 4%

B 1%

Den stora spridningen i anvandandet av kreativa grepp visar att manga olika
grepp kan anvandas med framgang.

Samtidigt finns ett tydligt monster. Gemensamt for flera av de mest populéra
greppen ar att de forséker skapa en positiv kinslomassig reaktion hos
mottagaren. Genom till exempel Positiv inramning (fokus pa méjligheter eller
att skapa glddje, upprymdhet, férvintan), Underhdlining eller Humor.

Bland de mindre vanliga greppen hittar vi Fiktiv karaktdr som endast anvants
av 7% av insatserna. Detta trots att flera studier visat att nar karaktdrer med
tydlig varumarkeskoppling anvands aterkommande i kommunikation blir
effekterna stérre pa bade kort och 18ng sikt2. Kommunikationen fastnar
battre i minnet och avsandarkopplingen underlattas.

Nér vi jamfor anvdandandet av kreativa grepp fran 2020 till 2023 ser vi inga
tydliga trender. Inget grepp har blivit mer eller mindre vanligt.

1 Hartnett, N., Kennedy, R., Sharp, B., & Greenacre, L. (2016). Creative that sells: How advertising execution affects sales. Journal
of Advertising, 45(1), 102-112.

2 Creativity & Effectiveness. Developing creative best practice for Long-term growth in a multi-platform world. System1 Group
(2017).

Sveriges
Annonsérer



Salj och produktfokus vanligare vid aktivering —
pakostat uttryck och kdnslor vid varumarkesbyggande

Olika kreativa grepp kan vara mer eller mindre lampliga beroende pa
insatsens syfte. Ett satt att skilja mellan bidrag med olika syften ar att dela in
dem i aktiverande insatser (som avser trigga ett omedelbart beteende) och
varumarkesbyggande insatser (som syftar till att skapa och forstarka

Topp 10 mest anvanda greppen Topp 10 mest anvanda greppen

for aktiverande insatser for varumarkesbyggande insatser

1  Positivinramning 58% 1  Positivinramning 59%

attityder).
-to- i 0, R . o
2 | Call-to-action 3% ¥ 2 | Aterkommande varumarkeselement 4% Till vanster presenteras de tio mest anvanda greppen for aktiverande och
3 Aterkommande varumarkeselement 32% 3 Underhalining 2% 1 varumarkesbyggande insatser. Procenttalen anger hur vanliga greppen ar for
respektive typ av kommunikation och pilarna markerar framtradande
4 Konkreta fordelar 26% 1 4 Humor 39% 1 skillnader typerna emellan.
5  Humor 26% 5 Fyndighet/smartness 29% Som vantat finns flera skillnader. Aktiverande insatser anvander i hogre grad

Call-to-action och produktfokus i form av Konkreta férdelar och
6  Underhalining 26% 6  Pakostat uttryck 27% 1 ) Produktdemonstration. Grepp som ar mer handlingsorienterade, rationella
och argumenterande.

7  Kand person 20% 7  Nyhetsvdrde 24% *
Varumarkesbyggande insatser, a andra sidan, anvander oftare grepp som

8  Fyndighet/smartness 20% 8  Kind person 22% Underhdllning, Humor, Pdkostat uttryck, Nyhetsvirde och Realism. Greppen
ar mer emotionella och flera har mer att géra med kommunikationens

9  Produktdemonstration 17% * 9  (Call-to-action 21% uttryckssatt an dess budskap. Det forstnamnda 6verensstammer med den
varumarkesbyggande kommunikationens avsikt att paverka méanniskors

10 P3kostat uttryck 15% 10 Realism 19% 1 attityder till ett varumarke.

A =mer&n 1,5x vanligare

. Sveriges
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B2B-kommunikationen ar mer hardsaljande, rationell
och produktfokuserad

En faktor som kan ha betydelse for val av kreativa grepp ar vilken malgrupp
kommunikationen riktar sig till. Har gor vi en jamforelse mellan insatser for
varumarken inom B2C (som riktar sig till konsumenter) och B2B (som riktar
sig till foretag).

Topp 10 mest anvanda greppen Topp 10 mest anvanda greppen

inom B2C inom B2B

1  Positivinramning 65% 1 1 Call-to-action 39% 1
o . . Som vi ser anvander B2C-varumarken oftare grepp som Positiv inramning,

2 | Aterkommande varumarkeselement 4% 1 2 | Konkreta fordelar 36% t Humor och Underhdllning medan B2B-varumarken i hogre grad anvander

3 Underhalining 38% 14 3 | Positivinramning 32% Call-to-action, Konkreta férdelar, Realism, Fakta/statistik och
Intyg/rekommendation. Generellt kan man saga att B2B-kommunikationen

4  Humor 36% 1 4 Fyndighet/smartness 29% ar mer hardséljande, rationell och produktfokuserad.

5 Fyndighet/smartness 26% 1 5 Nyhetsvirde 25% Med tanke pa att det lange funnits en forestallning om att kopbeslut inom
B2B ar strikt rationella ar det inte férvanande att ocksa kommunikationen

6  Kand person 23% 6 Realism 5% blir mer rationell. En hel del forskning tyder dock pa att denna forestalining
inte ar helt sann. Féretagskunder ar ocksa manniskor och B2B-kop ar ofta

7  Call-to-action 22% 7  Humor 21% mycket komplexa. Det talar for att B2B-kommunikation skulle fungera battre
om den ocksa anvande sig av mer emotionellt innehall.

8  Pakostat uttryck 2% 1 8  Slice-of-life 18%

I nulaget har vi inte tillrackligt manga bidrag i databasen for att kunna

9  Nyhetsvarde 18% 9  Fakta/statistik 18% 1 jamfora effekterna av rationell kontra emotionell kommunikation inom B2B.
Nagot vi hoppas kunna gora i framtida rapporter.

10 Konkreta fordelar 17% 10 Intyg/rekommendation 14% ! )

1Se till exempel Brown, B. P., Zablah, A. R., Bellenger, D. N., & Johnston, W. J. (2011). When do B2B brands influence the
decision making of organizational buyers? An examination of the relationship between purchase risk and brand sensitivity.
International Journal of Research in Marketing, 28(3), 194-204.

t =mer an 1,5x vanligare

. Sveriges
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Aterkommande varumirkeselement,
Humor och Pakostat uttryck basta greppen
for bra kampanjeffekt

Samband med mycket bra kampanjeffekt
(Observation, Gillande och Avsdndaridentifikation)

- Sambandets styrka @—— +

Aterkommande varumirkeselement |41

Humor [E:9i

Pakostat uttryck [REE]

Underhallning
Positivinramning
Slice-of-life
Produktdemonstration
Realism

Konkreta fordelar

Fyndighet/smartness

NOA Consulting

Finns det nagon specifik typ av innehall i kommunikationen som ar sarskilt viktig for att astadkomma
kampanjeffekt? Har besvarar vi fragan genom att analysera sambandet mellan anvdndande av kreativa
grepp och antal mycket bra kampanjeffekter (en sammanslagning av observation, gillande och
avsandaridentifikation). Hela listan med grepp finns pa sidan 14.

Vi kan se att Aterkommande varumérkeselement, Humor och Pékostat uttryck har starkast inverkan pa
kampanjeffekt, tatt foljda av Underhdllning. Kampanjer som har anvant dessa grepp har lyckats sarskilt
val med att fa malgruppen att lagga marke till kommunikationen, gilla den och férsta vem avsandaren ar.
Resultatet ar inte ovantat, tidigare forskning har tydligt visat att just dessa grepp ar sarskilt viktiga for att
skapa effekt?2.

Att de 6vriga greppen uppvisar svagare samband betyder forstas inte att det &r omajligt att anvanda
dem framgangsrikt. Daremot verkar chanserna att na allra hogst upp till “best in class”-niva vara storre
om man anvander greppen som ligger i topp.

Att Slice-of-life och Realism hamnar en bit ner ar inte férvanande. En forskningsstudie av 323
reklamfilmer fran 67 varumarken visade att realistiskt innehall (som skildrar realistiska, vardagliga
situationer pa ett “akta” och autentiskt satt) hade samre forsaljningseffekt. Forskarna pekar pa att
realistisk kommunikation latt blir generisk samt ofta saknar humor och underhallning. Den blir ofta trist,
med andra ord. Om ddremot realism kombineras med humor kan storre effekter forvantas.

| resten av rapporten fordjupar vi oss i de tre grepp som ger mest effekt. Underhdllning, pa fjarde plats,
fordjupar vi oss ddaremot inte i. Den korrelerar namligen mycket starkt med Humor, dvs. ar i stort sett
samma sak som humor i dessa bidrag fran 100-wattaren.

1For att sakerstilla tillférlitligheten i resultaten har grepp som anvénts av firre &n 10% av bidragen exkluderats. | analysen ingar ddrmed 15 kreativa grepp och till vénster
presenteras de tio grepp som uppvisar starkast samband med kampanjeffekt.

2 Hartnett, N., Kennedy, R., Sharp, B., & Greenacre, L. (2016). Creative that sells: How advertising execution affects sales. Journal of Advertising, 45(1), 102-112.

3Becker, M., Wiegand, N., & Reinartz, W. J. (2019). Does it pay to be real? Understanding authenticity in TV advertising. Journal of Marketing, 83(1), 24-50.
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Pakostat uttryck, Humor och Aterkommande
varumarkeselement en vinnande kombination for
kampanjeffekt

Samband (indexerat) mellan anvandning av greppet och mycket bra resultat pa:

Pakostat uttryck

Aterkommande
varumarkes-
element

Underhallning

Produkt-
demonstration

Humor

NOA Consulting

Gillande (liking)

Humor

Realism

Underhallning

Aterkommande
varumarkes-
element

Positivinramning

7

!I

100

Avsandaridentifikation

Aterkommande

varumarkes-

element

Humor

Slice-of-life

Underhallning

Positivinramning

7

67

100

W

Vi sag pa foregaende sida att Aterkommande varumdérkeselement, Humor
och Pdkostat uttryck hade starkast inverkan pa kampanjeffekten totalt sett.
Har ser vi att de ar viktiga for olika delar av kampanjeffekten. Vi ser ocksa att
de vinner tydligt 6ver de 6vriga greppen. Darfor gar det att pastd att dessa
tre grepp faktiskt ar bast.

Utifran Effektdatabasen med bidrag fran 100-wattaren &r Pdkostat uttryck
det grepp som &r bast pa att driva observation, dvs. fa malgruppen att lagga
marke till kommunikationen. Av alla 24 grepp som ingar i analysen (bara
topp 5 per kampanjeffektmatt visas har, samtliga listas pa sidan 14). Humor
ar det grepp som driver gillande bast och Aterkommande
varumdrkeselement ar det som driver avsandaridentifikation bast.

Tre grepp har effekt p& samtliga tre matt: Humor, Aterkommande
varumdrkeselement, Underhdllning. De bidrar till kampanjeffekt pa flera olika
satt.

Andra grepp har bara effekt pa ett enskilt matt. Till exempel Realism, som
forvisso driver gillande (dock inte alls lika mycket som Humor), men inte
observation eller avsdndaridentifikation. Det kan tolkas som stod for tesen
att realistisk kommunikation latt blir generisk och inte sticker ut (se
foregdende sida) — dven om den kan gillas av de méanniskor som faktiskt
lagger marke till den.

| resten av rapporten fordjupar vi oss i dessa tre grepp som har storst
inverkan pa kampanjeffekten.

Sveriges
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Pakostat uttryck — basta greppet for
att fa malgruppen att lagga marke till
kommunikationen



Dubbelt sa vanligt med mycket hog observation bland
kampanjer som anvant ett pakostat uttryck

Pdkostat uttryck ar ett kreativt grepp som innebar att en storre investering
lagts pa kommunikationens visuella och/eller auditiva uttryck. Genom val av
till exempel dyrare foto och ljussattning, miljo, musik, grafik eller
efterbearbetning. Fran ett producentperspektiv ar det i stort sett synonymt
med produktionsvarde (production value). Malgruppen skulle daremot
anvanda ord som att kommunikationen kdnns pakostad, snygg, maffig,
proffsig eller premium.

Andel insatser som rapporterat mycket bra resultat pa observation (att
malgruppen lagt marke till kommunikationen)

67%

| var databas fran 100-wattaren kan vi inte se vad malgruppen tycker, vilket
givetvis ar viktigare an produktionsbudgeten i sig, men vi kan se vilka bidrag
som anger att ett pakostat uttryck varit en viktig och barande del av
innehallet.

| analysen av de 24 kreativa greppens effekter ar pakostat uttryck det grepp

som presterar dverlagset bast pa observation. Mer an dubbelt sa manga av
30% insatserna som anvant pakostat uttryck har skapat mycket bra resultat pa

observation jamfoért med de som inte anvant greppet (67% vs. 30%).

En forklaring till att kommunikation med ett pakostat uttryck ger storre
effekter pa observation ar att hogkvalitativ kommunikation har en stark
formaga att fanga uppmarksamhet. Manniskor dras naturligt till estetiskt
tilltalande och tekniskt imponerande inslag, vilket gor att de lattare lagger
marke till och minns innehallet.

m Pakostat uttryck Ej pakostat uttryck

. Sveriges
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Pakostad kommunikation starker varumarket —
driver bade valbarhet och betalningsvilja

Andel insatser som rapporterat mycket stora effekter

7%
Valbarhet Betalningsvilja
W Pakostat uttryck Ej pakostat uttryck

NOA Consulting

Kommunikation med pakostat uttryck bidrar inte bara till starka
kampanjeffekter utan har ocksa en positiv inverkan pa varumarkes-attityder.
Har ser vi att insatser med pakostade uttryck i betydligt hogre utstrackning
skapat mycket stora effekter pa valbarhet och betalningsvilja for varumarket
jamfort med insatser som inte anvant greppet.

Resultaten 6verensstammer med den forskning som gjorts pa s.k.
signaleffekter inom reklam?. De handlar om att mottagarna inte bara drar
slutsatser om varumarket baserat pa vad som sags uttryckligen (explicit
information) utan ocksa hur det sags (implicit information). Det senare ar
inte alltid nagot mottagarna sjdlva ar medvetna om eller kan redogora for.

Hur pakostad kommunikationen uppfattas ar ett vanligt exempel pa en
implicit signal. Nar den uppfattas mer pakostad kan det dels tolkas som att
varumarkets produkter och tjanster ocksa ar mer pakostade — och darmed
béattre. Och dels som att produkten och tjansten som kommuniceras mdste
vara bra, for annars skulle inte varumarket lagga sa mycket pengar pa
kommunikationen.

Andra implicita signaler med liknande positiva effekter ar att varumarket gor
mycket kommunikation, gér kommunikation i stérre dyrare format och
kanaler, samt att kommunikation ar kreativ (det senare tolkas som en mental
snarare an ekonomisk anstrangning fran varumarket).

1 Se t.ex. Modig, E., Dahlén, M., & Colliander, J. (2014). Consumer-perceived signals of ‘creative’ versus ‘efficient’ advertising:
Investigating the roles of expense and effort. International Journal of Advertising, 33(1), 137-154.
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Pakostat uttryck
Tips och exempel

Vara tips

=  Fastnainte i forutbestamda tumregler om hur stor del av den totala budgeten
som ska ga till produktion kontra mediekop. Eller i att Iata den som producerar
kommunikationen bestamma uttrycket, frikopplat fran varumérkes- och
kommunikationsstrategin. Valet av uttryck och implicita signaler (hur
kommunikationen uttrycks) bor dvervagas lika noga som malgrupp, budskap och
kanaler — baserat pa en samlad bild av insatsens malsattningar, kategori och
varumarkets forutsattningar. Att lagga extra pengar pa produktionen kan i
manga fall bli en mycket god investering —som med rage kompenserar for ett
nagot mindre medieutrymme.

= Kom ihag att ett pakostat uttryck inte handlar om att kommunikation ska se
snygg och proffsig ut for sakens skull. Det ar ett estetiskt grepp for att fanga
manniskors uppmarksamhet, sa att de lyssnar pa det budskap vi vill fa fram — for
att sticka ut i den djungel av underhallning och kommersiella budskap som vi
konkurrerar med varje dag.

= Varumarken som vill sta for kvalitet och palitlighet, eller vill ha en viss
prispremie, bor sarskilt 6vervaga ett pakostat uttryck. Eftersom det per
automatik far varumarkets produkter och tjanster att framsta som lite battre.
Pakostad kommunikation tolkas implicit som att det varumarket erbjuder ocksa
ar mer pakostat.

= Sist, men kanske viktigast: givetvis dr det malgruppen som ar domare nar det
géller vad som kdnns pakostat, snyggt eller proffsigt. Se darfor till att ta reda pa
vad malgruppen tycker, for att anpassa och utveckla uttrycket.

NOA Consulting

Exempel pa insatser som anvant ett pakostat uttryck och uppnatt mycket bra resultat pa
observation

Det hér ar Telia.
Apohem — For Alla Dina Ritualer Telia — Det ar Telia
(Konsument) (Konsument)

Léinge leve jorden.

m [JULA]

Max Burgers — Svensk kyckling Lantmédnnen — Lange leve jorden Jula —inget kan stoppa dig nu
som du aldrig sett den forut (Foretag) (Langsiktigt)
(Konsument)
Sveriges
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Aterkommande varumirkeselement —
basta greppet for att sakerstalla korrekt
avsandaridentifikation



Aterkommande varumirkeselement 6kar markant
chansen for korrekt avsandaridentifikation

Andel insatser som rapporterat mycket bra resultat pa avsandaridentifikation

46%

29%

W Anvant varumarkeselement Ej anvant varumarkeselement

NOA Consulting

Aterkommande varumdrkeselement syftar har pa distinkta komponenter
sasom karaktérer, sdgningar, slogans, platser och visuella uttryck som
anvants i flera av varumarkets tidigare kommunikationsinsatser. Det handlar
inte bara om varumarkets logotyp. Marknadsféringsforskaren Jenni
Romaniuk anviander begreppet distinctive brand assets?.

Poangen med att anvdanda sadana element i kommunikation ar framst att
gora det lattare for mottagarna att forsta vilket varumarke som ligger
bakom. Vilket ar en forutsattning for att skapa varumarkes- och
affarseffekter.

Né&r ett varumarke anvander samma element over flera kampanjer kan en
lank mellan elementet och varumarkesnamnet formas i mottagarnas minne.
Elementet kan pa sikt komplettera eller till och med ersitta
varumarkesnamnet — om det blir tillrackligt tydligt kopplat till varumarket.
Aterkommande varumérkeselement erbjuder pa sa vis ett kreativt satt att
forstarka avsandaridentifikationen.

Var analys validerar denna poéang. Av alla de 24 kreativa grepp som ingar i
analysen ar aterkommande varumarkeselement det som uppvisar storst
effekt pa avsandaridentifikation. 46% av bidragen som anvant sig av
aterkommande varumarkeselement har fatt mycket bra resultat pa
avsandaridentifikation medan motsvarande siffra for bidrag som inte anvant
greppet ar 29%. Observera att siffrorna alltsa inte anger
avsandaridentifikationen i sig.

1 Las garna mer i hennes bok Building Distinctive Brand Assets fran 2018 (Oxford University Press).
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Tydliga varumarkeselement gor inte
kommunikationen mindre omtyckt

Andel insatser som rapporterat mycket bra resultat pa gillande (liking)

50%

44%

W Anvantvarumarkeselement Ej anvant varumarkeselement
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Det antas ibland att tydlig avsdandaridentifikation har en negativ inverkan pa
manniskors uppfattningar om kommunikationen. Att manniskor helt enkelt

inte gillar nar varumarket tar for stor plats i en annons eller reklamfilm. Och
att man darfor ska anvanda varumarkeselement med stor forsiktighet. Helst
bara subtilt, s att kommunikationen inte blir ”for reklamig”.

De studier som gjorts pa amnet har dock inte funnit ndgot sddant samband
dverhuvudtaget!. Manniskor har inget emot tydlighet. Tvirtom, tydlighet
bidrar till 6kat gillande av kommunikationen?.

| var databas saknas data kring hur framtradande olika element ar (t.ex. hur
stor plats de tar i en annons eller hur lange de syns i bild i en film). Daremot
kan vi pa en 6vergripande niva undersdka hur anviandandet av
aterkommande varumarkeselement hanger ihop med gillande.

Det vi ser till vdanster ar att 50% av insatserna som inkluderat aterkommande
varumadrkeselement uppnatt mycket bra resultat pa gillande medan 44% av
de som inte anvant greppet astadkommit motsvarande resultat. Skillnaden
ar liten men resultaten pekar mot att kommunikation som anvant detta
grepp ar mer, inte mindre, omtyckt.

Det finns ingen anledning att befara att anvdndandet av aterkommande
varumarkeselement i sig skulle leda till Iagre nivaer av gillande.

1 Se till exempel sid 31 i Building Distinctive Brand Assets av Jenni Romaniuk fran 2018 (Oxford University Press).

2 Smit, E. G., Van Meurs, L., & Neijens, P. C. (2006). Effects of advertising likeability: A 10-year perspective. Journal of
Advertising Research, 46(1), 73-83.
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Aterkommande varumarkeselement

Tips och exempel

Vara tips

= Har finns en stor outnyttjad effektpotential. Den som tittar
i undersokningsforetagens kampanjmatningar ser namligen
att i snitt lyckas svenska kampanjer bara fa ungefar 3 av 10
i malgruppen att forsta vem avsandaren ar. Dessutom &r
det en relativt enkel atgard att jobba med — jamfort med
att till exempel fa ledningen att dubbla
medieinvesteringen.

= Som riktvarde, sikta 6ver tid pa en avsandaridentifikation
som ar lika hog som varumarkets hjalpta kinnedom. Hogre
ar svarare eftersom manniskor inte kan identifiera ett
varumarke de inte vet existerar.

= Vilj med omsorg ett eller flera varumarkeselement som
anvands aterkommande i sa mycket kommunikation som
mojligt. Basera helst valet pa enkétintervjuer med
malgruppen som visar om det finns befintliga element som
ar redan ar distinkta eller om nya behover skapas.

= Tank pa att det behovs element som fungerar i alla kanaler.
En distinkt farg fungerar till exempel daligt i poddreklam
och en jingel daligt i digitala annonser dar anvandarna ofta
har ljudet avsténgt. En kombination av element &r darfor
ofta bra att anvanda.

= Var inte radd for att bryta mot kategorins normer. Ett
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generiskt element fangar inte uppmarksamhet och riskerar
i varsta fall att féra mottagarnas tankar till en konkurrent.
Det viktigaste ar att elementet ar sarskiljande (distinkt), 1att
att kdnna igen och svart att forvaxla med andra
varumadrkens element.

Nar ett helt nytt element lanseras (t.ex. en ny farg) bor det
tydligt presenteras tillsammans med varumarkets namn
eller logotyp. For att etablera kopplingen i malgruppens
huvuden.

Ha talamod. Det tar ar snarare dn manader att lara
malgruppen hur varumarket ser ut eller later. Var darfor
ocksa valdigt restriktiv med att 6verge befintliga element.
Langsiktigheten kommer l6na sig.

Glom aldrig: du ar inte malgruppen. Manga varumarken
byter ut element for att de sjalva ledsnat och tycker
elementen kdnns uttjatade eller omoderna. Pa satt och vis
rimligt, med tanke pa hur mycket de ser av sin egen
kommunikation. Men sannolikt ar det precis nar du sjalv
ledsnat pa elementen som de borjar fastna i malgruppens
hjarnor. Och: ett omodernt uttryck kan mycket val vara det
som dr mest distinkt.

Exempel pa insatser som anvdnt aterkommande
varumarkeselement och uppnatt mycket bra resultat
pa avsandaridentifikation

%I‘(iftb)"fe ] Bregoﬂfobrikenv;

Bregott — Bregottfabriken
(Langsiktigt)

Head & Shoulders — Henke &

Trygg-Hansa — Trygghet for livet
(Langsiktigt) Shoulder (L&ngsiktigt)
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Humor — basta greppet for att
gora kommunikation gillad



Humor ger storre chans att malgruppen gillar
kommunikationen

Andel insatser som rapporterat mycket bra resultat pa gillande
av kommunikationen (liking)

53%

43%

W Anvant humor Ej anvant humor
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Humor ar svart att definiera men i det har ssmmanhanget syftar det pa
kommunikation vars ambition &r att framkalla munterhet, leende, fniss eller
skratt hos mottagarna — kort sagt, som ar avsedd att uppfattas som rolig.

Bland bidragen till 100-wattaren dar humor det kreativa grepp som har klart
storst effekt pa att malgruppen gillar kommunikationen (dvs. hog ”liking”).
Jamfért med bidrag som inte anvant humor genererar humor-baserade
insatser 1,2 ganger oftare mycket stora effekter pa gillande.

Resultatet gar i linje med tidigare forskning?, dar tva forklaringar till varfor
humor driver gillande ofta lyfts fram. Den mest uppenbara ar att
humoristiskt innehall har en inbyggd formaga att ge upphov till positiva
kanslor av gladje, ndje och njutning. En mer kognitiv forklaringsmodell menar
att humor ar starkt uppmarksamhetsdrivande, vilket leder till 6kad
bearbetning av kommunikationens budskap. Malgruppen tittar och lyssnar
helt enkelt mer noggrant, eftersom den far nagot positivt tillbaka. Och tar da
till sig mer av innehallet. Vilket ofta gor upplevelsen battre. En positiv spiral
uppstar.

Exakt hur humor skapar effekt pa gillande varierar fran kampanj till kampanj,
men att humor ér ett effektivt grepp for att géra kommunikation som gillas
rader inget tvivel om.

1Se t.ex. Hartnett, N., Kennedy, R., Sharp, B., & Greenacre, L. (2016). Creative that sells: How advertising execution affects sales.
Journal of Advertising, 45(1), 102-112; samt Eisend, M. (2009). A meta-analysis of humor in advertising. Journal of the Academy
of Marketing Science, 37, 191-203.
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Humor driver daven hogre observation och
avsandaridentifikation

Andel insatser som rapporterat mycket bra resultat

45%

34%
30%

Observation Avsandaridentifikation

W Anvanthumor Ej anvant humor
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Forutom att kommunikation som innehaller humor ar mer gillad (féregaende
sida) presterar den ocksa battre pa observation och avsandaridentifikation.
Skillnaderna till vanster ar tydliga.

Forklaringen stimmer val med den kognitiva forklaringsmodellen som menar
att humor ar starkt uppmarksamhetsdrivande. Nar malgruppen tycker
kommunikationen ar rolig tittar och lyssnar den mer noggrant, eftersom den
far nagot positivt tillbaka. Da ar det ocksa helt logiskt att chanserna ckar att
malgruppen lagger kommunikationen pa minnet och marker vilket
varumadrke som ar avsandare.

| grunden handlar det om en enkel transaktion: for att manniskor ska vilja ge
kommersiell kommunikation uppmarksamhet vill de ha nagot positivt
tillbaka. Garna till sa 1ag anstrangning som mojligt. Val utférd humor kan
leverera pa bada dessa kriterier.

Detta gar i linje med en syn pa marknadskommunikation som betonar vikten
av att skapa varde for mottagarna. Att skapa kommunikation som
mottagarna faktiskt vill ta del av — frivilligt. Vilket framstar som extra viktigt i
dagens underhallningsutbud dar konkurrensen om uppmarksamhet ar
stenhard och bara finns en svajpning bort.
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Humor
Tips och exempel

Vara tips

® Humor passar sarskilt bra i varumarkesbyggande kommunikation och i kanaler
som ges langre uppmarksamhet. Dar finns mer utrymme att vara rolig. Det kan
absolut dven fungera i taktiska aktiverande enheter, men da maste det roliga
uppfattas blixtsnabbt och enkelt — annars ar risken att mottagarna inte hinner
eller orkar ta till sig innehallet.

= Vilj den humor som passar varumarket och malgruppen. Humor handlar inte
bara om att skapa gapskratt. Det kan rdacka med en kansla av munterhet, ett
leende eller ett knappt horbart fniss. Det finns ocksa manga typer av humor —
fran ironi, ordvitsar och situationskomik till parodi och slapstick. Tonaliteten kan
ocksa behova anpassas till kanalen.

= Bygg humor kring kommunikationens budskap och hall budskapet enkelt. Det
roliga ska alltsa handla om budskapet som ska framféras. Annars riskerar
humorn distrahera fran vad varumarket vill ha sagt.

= Var forsiktig med kansliga amnen som kon, etnicitet, religion och politik. Det
behover inte ga fel, men risken ar stérre att humorn da vacker fler negativa
reaktioner an positiva. Ambitionen bor vara att alla i malgruppen tycker
kommunikationen ar rolig.

= Det finns inget motsatsforhallande mellan att vara ett seriost varumarke och
anvanda humor i kommunikationen. Tvartom kan humor i kommersiella
relationer signalera bade trovardighet och intelligens!. Dessutom uppfattas
humorldsa manniskor falska och sjdlvcentrerade?.

! T.ex. Lussier, B., Grégoire, Y., & Vachon, M. A. (2017). The role of humor usage on creativity, trust and performance in business
relationships: An analysis of the salesperson-customer dyad. Industrial Marketing Management, 65, 168-181.

2Cann, A., & Calhoun, L. G. (2001). Perceived personality associations with differences in sense of humor: Stereotypes of hypothetical
others with high or low senses of humor, Humor 14-2, 117-130.
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Exempel pa insatser som anvant humor och uppnatt mycket bra resultat pa gillande

ATG - Sjungande hastar
(Langsiktigt)

JOUBL\
e G,

Pressbyran — Hambulle
(Konsument)

~.'L§
Felix/Orkla Foods — Bullfesten
(Konsument)

(Konsument)

bajskoruv

SSF Stoldskyddsféreningen — Ar
du saker pa ditt I6senord?
(Konsument Multi)

Tre — Rockabillies
(Konsument)
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