


. Varfor finns reklam?

Reklamens betydelse for Sverige
Reklam i vardagen

Kluvna kénslor

Reklam som skapar mojligheter

. Konsumenternas makt

Makten inte langre sjdlvklar
Tydligare annonsmérkning
Fordndrade képbeteenden
Oppenhet viags mot integritet

. Vilka arbetar med reklam?

En konjunkturberoende arbetsmarknad
Bransch i stark fordndring

Nya jobb ersdtter gamla
Produktionskedjan styr

. Kopt reklam eller skapade nyheter

Reklam eller pr?

Okad efterfrigan pa pr

Politiker blir pr-konsulter — och tvdartom

Krav pa tydligare regler ndr marknaden véxer

15

18

. Reklamens olika skepnader

. Reklamen i medielandskapet

. Vilka koper reklam?

. Vad séger lagen?
Domstolarna, myndigheter och branschorganisationer

Killor och lastips

Utbud och efterfragan styr i mataffdren
Tv-kanalen matchar produkt med program
Produktplacering finansierar tv-program
Konsumenternas intressen styr annonseringen

Nya medievanor skapar osdkerhet
Foretag skapar egna kanaler
Varldens reklam blir alltmer likriktad
Olika typer av reklamkanaler

Reklamkakan — stor och liten
Jattarnas kamp om konsumenterna

Internet och reklam
Reklam riktad mot barn
Media Smart ldr barnen granska reklam

21

24

30

33

38



De flesta av oss har en relation till
reklam, vare sig vi vill eller inte. En stor
del av syftet med reklam &r ju ocksa att
den ska gora intryck, att fa manniskor
att reagera och agera. Vi méter dagligen
exempel pa att reklamen beror oss pa
olika satt: skylten pa dorren som séger
ett bestdmt "Ingen reklam, tack”, rabatt-
kupongen som vi anvédnder i butiken,
radioreklamen som vi nynnar pa under
fredagsmyset, adblockern vi installerar
pa datorn for att undvika banners eller
skdmtet i reklamfilmen som blir till ett
samtalsdmne i fikarummet.

Marknadskommunikation ingdr i alla
ekonomutbildningar och &r en av
grundpelarna i en marknadsekonomi
dér det rader konkurrens mellan olika
foretag. Skalar man bort detaljerna ar
reklam i grund och botten ett avtals-
forslag mellan tva parter. Oavsett om
ett foretag tillverkar tval eller hog-
teknologisk kirurgisk utrustning maste
man kommunicera med en malgrupp
och overtyga den om foérdelarna med
att vdlja just den produkt som foretaget
tillverkar.

| dag 6kar den globala konkurrensen
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snabbt, samtidigt som befolkningen

i ldnder som till exempel Kina och
Indien efterfrdgar allt fler kapitalvaror
som bland annat gynnar exporten av
svenska ravaror. For svenska foretag blir
kommunikationen ett dnnu viktigare
verktyg for att lyckas sélja sina pro-
dukter och tjénster. Samtidigt vet vi att
exportindustrin inte ldngre genererar
sa manga arbetstillfallen i Sverige som
tidigare.

De framtida jobben i Sverige kommer
framfor allt att skapas i mindre foretag
inom den inhemska tjdnstesektorn.
Dérfor blir marknadskommunikationen
dven allt viktigare for dem.

Kommunikationsbranschen ar en av
Sveriges storsta ndringar. Nar bransch-
organisationen Precis for nagra ar
sedan sammanstdllde ett sa kallat
informationsindex kom man fram till att
branschen omsatter runt 40 miljarder
kronor varje ar, vilket da motsvarade
drygt 1 procent av Sveriges BNP. Sett
till investeringarna per invanare ar
Sverige ett av de mest reklamtdta
landerna i varlden.

Den som reser runt i vdarlden moter

ocksa reklam och medier som ibland
ser annorlunda ut jamfort vad vi ar
vana med i Sverige. Pa satt och vis
kan man sdga att reklamen speglar de
samhdllen som man befinner sig i.

Undersokningar visar att manga svenska
konsumenter har en negativ instéllning
till reklam. Dessutom visar jamférande
undersokningar som genomforts under
en langre tid att reklamtréttheten
okar. Tv-reklam och reklam i mobilen
hamnar hégst pa listan ver reklam som
folk irriterar sig pa, medan annonser i
tidningarna dr de som folk har lattast att
acceptera. Upplevelsen av att mdngden
reklam 6kar stdimmer vél éverens med
verkligheten.

Statistik fran de som maéter reklam-
investeringar visar att reklamen i
svenska medier mer dn tredubblats
de senaste 20 aren.

Den framsta forklaringen till 6kningen
ar att mediekonsumtionen fordndrats
kraftigt. | dag ar vi uppkopplade mot
flera mediekanaler samtidigt, har fler
tv-kanaler dn tidigare och bér hela
tiden med oss datorer, smarta telefoner
och lasplattor. Reklamen &r alltid en

spegelbild av vara medievanor. Sa nér
allt fler anvénder internet istéllet for
att ldsa morgontidningen foljer annon-
sérerna med i den forflyttningen. Kort
sagt: fler medier — mer reklam.

Annonsorer och reklamproducenter dr
vdl medvetna om svenskarnas install-
ning till reklam.

Men annonsorerna vill forstas att rekla-
men ska ge effekt och inte sla tillbaka
mot foretagets varumdrke. Darfor
forsoker de hela tiden hitta nya véagar
och former for att fora ut sina budskap
sa effektivt som maojligt. Ett typiskt
exempel dr att i stéllet fér annonser,
producerar foretagen annonsmaérkta
artiklar som baddas in i tidningarnas
vanliga fléde av uppdaterade artiklar.
Annonsartiklarna, som till exempel
handlar om spelvinster eller reseupp-
levelser, dr en form av sa kallad content
marketing eller native advertising. Det
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har snabbt blivit ett sdtt for annon-
sorerna och reklamproducenterna att
bade hitta ett tilltal och en trovdrdighet
som ligger ndrmare journalistiken.
Dessutom undviker man dataprogram
som blockerar banners och andra typer
av annonsformat.

Ad-blockers — programvaror som filtrerar
bort eller stoppar annonsmaterial pa sajter.

Native Advertising — annonsmaterial som

paminner om allt annat material pa en
sajt, till exempel i form av en artikel pa en
tidningssajt.

Transparens allt viktigare

Kommunikationsbranschen har egentli-
gen sedan internets genombrott befun-
nit sig i en brytningstid. Och trots att till
exempel konsumtionsmonster i dag kan
brytas ned och kartldggas pa detaljniva,
kommer dagens marknadschefer, som
bestdmmer 6ver reklampengarna, att
under lang tid framover att dndra och
testa vilka alternativ som fungerar bést,
pa bade kort och lang sikt. Fordndringar
sker oerhort snabbt. Dessutom pagdr en
forskjutning mot 6kad konsumentmakt,
inte minst via kanaler i sociala medier.
Begrepp som trovdrdighet och transpa-
rens blir allt viktigare.
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>>> LAS MER OM
KONSUMENTERNAS MAKT |
KAPITEL 2

Tva typer av reklam

Vanligtvis delar man upp reklam i

tva former: Den som vénder sig till
konsumenter, och den som foretagen
anvander mellan varandra. Pa bransch-
sprak anvdnds uttrycken B2C (business
to consumer) och B2B (business to
business).

Nér ett stort foretag i dag ska lansera
en ny produkt férbereder de sig i regel
vdldigt noga. Forutom rena tester

av prestanda och kvalité utvecklas
slutprodukten i ndra samarbete med
fokusgrupper och specialister som
beteendevetare, som tolkar resultatet.
De vill i forvdg veta sa mycket som
mojligt om vilka faktorer — medvetna
och omedvetna — som kan fa konsu-
menterna att vdlja just den produkt
som foretaget tillverkar. Det dr dven
vanligt med djupintervjuer med perso-
ner i den tilltdnka malgruppen. Da vill
foretaget till exempel veta hur viktig
prissattningen dr for malgruppen, eller
om man ska lyfta fram andra faktorer
som till exempel designen.

Kluvna kanslor

Sa varfor ska man gora reklam om sa
mdnga ogillar den? Riktigt sd enkelt

USP:ar - de viktigaste sadljargumenten

Vanligtvis vill foretaget komma fram till produktens
"unique selling point”, de sa kallade USP:arna.
Det ar de enskilt viktigaste séljargumenten som
senare blir tyngden i reklambudskapet. Manniskor
har svart att snabbt ta till sig komplexa budskap.

Darfor vill man forenkla det forsta intrycket for att
sticka ut i reklambruset. En USP kan vara allt ifran
det laga priset pa flaskkotletten eller just den dar
tekniska funktionen som gor en mobiltelefon sa
speciell i anvdndarens 6gon.

dr det inte. Instéliningen till reklam ar
tudelad. Samma undersékningar som
visar att manga ogillar reklam visar
ocksa att de flesta dnda har forstaelse
for att reklam &r viktigt for att foretagen
ska kunna informera om och sdlja sina
produkter och tjénster. De inser att till
exempel den prenumererade morgontid-
ningen skulle bli betydligt dyrare om den
inte till viss del var reklamfinansierad.

Manga ser med andra ord nyttan med
och behovet av reklam, dven om de
sjdlva inte gillar den. Samtidigt finns
forstas mangder av exempel pa reklam
som manga tycker gor bade nytta och
4r underhéllande, reklam som berdr oss
som mdanniskor och far oss att tdnka i
nya banor och géra val som individer.

Reklam som skapar méjligheter

| dag anvédnder allt fler foretag rekla-
men for att visa att man ocksa tar sitt
ansvar ndr det till exempel kommer
till fragor som handlar om héllbarhet
och langsiktiga |6sningar for arbets-
milj6é och produktionsvillkor. For ett
stort globalt foretag med anstéllda
over hela vérlden dr reklamen dven
ett sdtt att knyta samman den egna
organisationen och skapa intern stolt-
het bland medarbetarna. Kommunika-
tionen utat blir lika viktig inat. Nar ett
foretag till exempel sponsrar ett storre
idrottsevenemang binder det samman
medarbetarna, som blir goda ambassa-
dorer for varumdrket, samtidigt som de
nar ut till konsumenterna.

Varfér finns reklam? 7



Reklam som samhdllsnytta

Idrottsevenemang — stora internationella
mdsterskap kostar miljarder att arrangera
och finansieras till storre del av sponsor-
skap och medierdttigheter, som dven ger
idrottsutovarna mojlighet att helhjdrtat
satsa pa sin sport.

Kultur — sponsring mojliggor utstéllningar
och bidrar till ett bredare utbud av scen-
framtrddanden.

Samhallsinformation — yttrandefrihet

och mojligheten att sprida och fa tillgdng
till information &r grunderna i ett 6ppet
samhdlle och en demokrati som utgar fran
medborgarnas engagemang och individens
frihet.

Kollektivtrafik — utan annonsérernas bidrag
till kollektivtrafiken blir biljettpriset eller
landstingsskatten hogre. Renhallning och
hallplatser ingar ocksa ofta i kontrakten.

Nyhetstidningar — priset pa morgon- och
kvdllstidningar skulle vara mangdubbelt
hogre utan annonsintdkter.

Nyhetssajter — skulle inte vara gratis utan
annonsintakter.

y

2. Konsumenternas makt

Allting gar att sdlja med mérdande re-
klam — kom och kdp konserverad grot!
Sé skrev visdiktaren UIf Peder Olrog
redan pa 40-talet i sin klassiska "Kon-
serverad grot". Texten var kritisk mot
de skrupelldsa livsmedelsproducenter
som utnyttjade matbristen efter andra
varldskriget och salde undermaliga pro-
dukter till hoga priser. Den visar ocksa
att behovet dr den mest grundlédggande
psykologiska mekanismen bakom for-
muleringen av ett reklambudskap.

De flesta som utbildat sig till mark-
nadsférare har kommit i kontakt med
den amerikanska psykologen Abraham
Maslows behovstrappa. Den bygger
pa indelningen av vara behov i fem
nivaer. Forst kommer de grundldggande
fysiska behoven, som till exempel mat,
medan de sista nivderna handlar om
olika grader av sjalvforverkligande. Be-
hovstrappan anvédnds ofta som modell

i reklamforskningen for att forklara hur
budskapen anpassas efter behoven.

Nér det rader en stor efterfragan pa
mat dr det alltsa lattare att sdlja allt
som kan forpackas och etiketteras
som mat. Man kan jdmféra detta med
dagens debatt om matens innehall. Det
finns ett dverflod av livsmedel i vést-

varlden och behovet handlar mer om
att fa veta allt om kvalité och ursprung
dn om att bli matt. Andra psykologiska
mekanismer har blivit viktigare. | dag
talar vi om bade moral och hallbarhet
och debatten handlar om hur vi ska
minska svinnet och ta tillvara pa maten,
nagot som varit helt sjalvklart for tidi-
gare generationer som upplevt brist pa
mat under till exempel krig.

Makten inte langre sjalvklar

| dag sdger man att inget foretag dger
sitt varumdrke. | framtiden rdknar ock-
sa de flesta foretag med att de maste
jobba ndrmare sina kunder. Internet
och sociala medier 6ppnar upp helt
nya mojligheter for foretagen att kom-
municera direkt med sina kunder. Nar
konsumentmakten 6kar, kommer dven
reklamens psykologi att férdndas.

Som konsument kan man i dag relativt
snabbt skaffa sig en 6verskadlig bild
av hur en marknad ser ut. Innan vi till
exempel képer en ny spis till kdket har
vi utvdrderat alternativ och prisbild via
sokningar och med hjdlp av prisjam-
forande sajter. Pa forum, bloggar och
diskussionsgrupper delar konsumenter
frikostigt med sig av recensioner, om-
démen, prisinformation etcetera.

Konsumenternas makt 9



Det dr en typ av sammanhang dar
tillverkarna och aterforsdljarna inte
har kontroll 6ver informationen som
sprids, den finns istéllet hos konsu-
menterna. Samtidigt dr det forstas
frestande for tillverkarna och ater-
forsdljarna att vara ndrvarande dar
kopbesluten grundas.

De forsoker ocksa att hitta vagar till
samarbeten. Bloggare med manga,
eller rétt typ av foljare, dr attraktiva for
foretag och varumarken som vill na ut
till en viss malgrupp.

Aven bloggare omfattas av mark-
nadsfoéringslagen, men manga av dem
varken kénner till lagen eller forstar vad
den innebdr. Manga &r ocksa relativt
unga och inser inte att de bryter mot en
lag nér de gynnar eller gor reklam for
ett visst varumdrke mot nagon form av
ersdttning, utan att det samtidigt tydligt
annonsmarkeras.

Tydligare annonsmarkning

Under senare ar har flera fall upp-
madrksammats ddr kopplingen mellan
bloggaren och varumérket varit oklar.
Konsumentverket har i samarbete med
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bade kdnda bloggare och intresseor-
ganisationer som Sveriges Annonsorer
genomfdrt upplysningskampanjer for
att rada bot pa den brist pa kunskap
som i de flesta fall &r orsaken till dver-
trampen i sociala medier. Satsningen &r
sdrskilt inriktad pa att forhindra reklam
som otilldtet vander sig till barn. Det
man framfor allt efterlyser ar tydlighet
och mérkning som anger att det handlar
om just reklam.

Internet har inte bara skapat nya méten
mellan malgrupper och féretag i sociala
medier. Marknaderna har dven blivit
mer transparenta och globala. Mang-
falden okar och i ett land som Sverige,
med utbrett goda sprakkunskaper
bland befolkningen, kan ett engelskt
budskap fungera lika effektivt som ett
svenskt.

Big data - dverflod av information

Internet ger dven foretagen mycket
storre mojligheter att kartldgga konsu-
menternas kopbeteenden. Big data har
under flera ar varit ett mantra i kommu-
nikationsbranschen. For manga foretag
handlar det inte langre om hur man ska
skaffa sig tillrdcklig information om sina

kunder, utan om hur man ska anvdnda
mdngden av information sa effektivt
som mojligt.

Forskning visar ocksa att konsumenter
allt mer frikostigt delar med sig av in-
formation om sig sjdlva, trots rapporter
om okade bedrdgerier pa ndtet. Inte
minst driver konsumenterna sjélva pa
utvecklingen. Amerikanska studier
visar bland annat att vi litar allt mer pa
varandra och blir allt mer intresserade
av att ta kontakt och utbyta tjanster
med varandra via delningssajter, som till
exempel vid bilpooler eller boende nér
vi dr pad resa.

Utvecklingen innebér alltsa dven en
maktférskjutning mot konsumentledet,
dér konsumenten sjdlv sdtter villkoren
for sin mediekonsumtion och vilken
typ av reklam han eller hon vill utsat-
tas for. Till exempel visar det utbredda
anvdndandet av sa kallade adblockers
vad konsumenterna tycker om dagens
reklam pa internet. Vid ingangen av
2016 rédknade man med att runt 30
procent av alla svenska ndtanvindare
hade installerat en programvara som
stoppar olika typer av annonser. For
de stora ndtbaserade dagstidningar-
na innebdr det ett stort ekonomiskt
bortfall ndr annonserna inte exponeras
i webbldsaren. Det &r bland annat
déarfor som manga medier erbjuder sa
kallad native advertising, textbaserade

artiklar som annonsmérks och placeras
i ett I6pande flode bland andra artiklar.

Big data

Big data anvénds for att beskriva den enor-
ma och stdndigt vaxande madngd data som
finns tillgdnglig. Men det handlar inte bara
om mdngden, utan dven om teknik, dverfo-
ring, lagring samt hantering och analysen av

mdngden datan. Ratt anvént kan Big data
anvdndas av foretag och organisationer for
att forsta sina kunder bittre, fatta battre
affarsbeslut och erbjuda konsumenterna
bdttre produkter och tjdnster. Dessutom
kan de gora mer relevant, malgrupps-
anpassad reklam.

Forandrade kopbeteenden

Nya konsumtionsmonster pa internet
paverkar oss dven i verkliga livet. En pa-
gdende trend &r att e-handeln och den
traditionella butikshandeln ndrmar sig
varandra allt mer. Manga konsumen-
ter gor research online och dr mycket
paldsta ndr de kommer till butiken for
att gora sitt kop.

Inom den forskning som bedrivs inom
butikshandeln tror man att smartphones,
appar och allt fler mobila betalningslos-
ningar kommer att skapa nya férhand-
lingssituationer. Med pristransparensen

i mobilen far konsumenterna argument
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mot sdjaren som tidigare haft som
framsta uppgift att se till att varan ar
tillgdnglig, priset korrekt och att betal-
ningen dr enkel att utfora.

Pa sikt innebar det att man maste ge
medarbetarna ett utdkat mandat att
forhandla, tror forskarna. Man kan likna
situationen vid nationalekonomins klas-
siska teoribildning kring "the economic
man", den nyttomaximerande konsu-
menten som har full insyn i marknaden.

Oppenhet vigs mot integritet

Under senare ar har vi sett hur nya
betalningslésningar ersatter gamla och
nya konsumtionsvanor skapas. Men
utvecklingen mot mobila och digitala
planbocker ar inte okomplicerad. En stor
fraga dr hur man ska lyckas harmonisera
konsumentjuridiken, allt fran person-
uppgiftslagen till distanskdplagen, nér
tekniken utvecklas s& snabbt och allt fler
tjdnster blir digitala. Och inte minst: Hur
skyddas konsumenternas integritet nar
tillgdngen pa personuppgifter okar?

De stora svenska konsumentorganisatio-
nerna &r kritiska till hur personuppagifter
hanteras i dag, och anser att makten om
den digitala informationen &r klart forde-
lad till foretagens fordel. De beskriver

en verklighet ddr konsumenten séllan

dr medveten om hur personuppgifter
sprids och i vilka sammanhang och for
vilka syften den kan komma till anvénd-
ning. Man varnar till exempel for att en
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oskyldig uppgift i ett hélsotest pa natet
i ett annat sammanhang blir ett under-
lag for ett forsdkringsbolags premiebe-
doémning. Ett uttalat politiskt mal for en
organisation som Sveriges Konsumenter
ar bland annat att lagstiftningen ska
uppdateras och ge konsumenterna
sjdlva rdtten att radera eller ta med sig
sina personuppgifter.

Det kommer dven att ske relativt
stora fordndringar i lagstiftningen de
ndrmaste aren. Ar 2018 ska EU:s nya
dataskyddsférordning inforlivas i svensk
lag och ersdtta nuvarande personupp-
giftslagen. Forberedelserna har redan
paborjats. Grundtanken &r att bade
skydda méanniskors integritet och se
till att myndigheternas och nérings-
livets informationsbehov tillgodoses.
En overgripande effekt dr att kraven
pa bade transparens och samtycken
kommer att 6ka betydligt. Ett aktuellt
exempel som visar vilka effekter den
nya lagstiftningen kan fa &r det sa kall-
lade Safe Harbor-beslutet dar EU-dom-
stolen forbjod Google att 6verfora
personuppgifter fran EU-medborgare till
den amerikanska marknaden.

| Sverige vill regeringen utreda vilka
aldersgranser som ska gilla i sociala
medier. Forordningen sédger att griansen
kan séttas mellan 13 och 16 ar. Under
den grdnsen maste barnet ha malsmans
tillstand for vara engagerad i sociala
medier.

En framtida utmaning ar att skapa be-
talningssystem som i stérre utstrackning
dn i dag utgar fran just konsumentens
krav pa integritet. Vid SIIR, Swedish
Institute for Innovative Retailing, i
Bords genomfors till exempel teststu-
dier dér konsumenterna sjélva har full
insyn i sina kdpvanor via en sérskild
kortlésning. Forebilden dr hdmtad fran
hanteringen av sjukhusjournaler. Kon-
sumenterna far en sammanstdlining av
sina kdpbeteenden, en datalagring som
endast de sjélva kontrollerar. | praktiken
styrs makten &ver informationen och
innehdllet 6ver till konsumenten, pa
samma sdtt som patienten dr den som

bestammer vilken information som ska
vara tillgénglig for hdlso- och sjuk-
vardspersonal utanfor vardstéllet ddr
uppgifterna lagrats. Nar konsumenter-
na sjdlva kan bestimma vem som far ta
del av informationen pa kortet, blir den
ett slags "valuta” som kan anvdndas i
utbyte mot olika typer av fordelar, som
till exempel rabatter, ndr man vander
sig till foretag som vill veta mer om sina
konsumenter.

>>> LAS MER OM LAGAR OCH
REGLER | KAPITEL 8

"Information overload”

Tillgangen pa information dkar exponentiellt i vérlden.
Marknadsavdelningarna svdmmar 6ver av rapporter
som ska tolkas och bli till beslutsunderlag. 90 procent
av all information som finns tillgénglig i varlden har
skapats under de senaste tva aren. Utvecklingen
leder fram till vad man beskriver som "information

overload"” dar det bade blir svart att tolka och hantera

all information. | dag rdknar man med att det finns 4,4
biljoner gigabyte information i vart digitala universum.
Ar 2020 har méingden expanderat till 44 biljoner
gigabyte.

Kélla: DOMO - 2015
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En internetminut 2015:

- Facebook-anvandare: delar 2,5 miljoner bits innehall

- Twitter-anvéndare: twittrar 300 000 ganger

- Instagram-anvandare: publicerar 220 000 nya foton

- YouTube-anvéndare: laddar upp 72 timmars videoinnehall
- Apple-anvdndare: laddar ner 50 000 appar

- E-postanvéndare: skickar 6ver 200 miljoner mail

- Amazon - férmedlar kop till ett vdarde av 80 000 dollar

Kélla: DOMO - 2015

3. Vilka arbetar med reklam?

Ndrmare 170 000 svenskar arbetar pa
kommunikations- och informationsfo-
retag, enligt Statistiska Centralbyrans,
SCB:s, sysselsdttningsstatistik 2015.
De flesta av dem dr egenforetagare.
Det speglar hur kommunikations-
branschen ser ut i stort. Frilansare och
konsulter knyts till olika projekt som
ofta pagar under en begrdnsad tid,
som en tidningsproduktion eller en
reklamkampanj.

En konjunkturberoende arbetsmarknad

Kommunikationsbranschen ar 6verlag
valdigt konjunkturberoende. Stora bolag
minskar marknadsbudgetarna snabbt i
kristid. Darfor vill ocksa arbetsgivarna
snabbt kunna anpassa bemanningen
efter konjunkturldget. Det betyder att de
som jobbar i kommunikationsbranschen
ar relativt vana vid att arbeta under
forhallanden som snabbt kan fordndras.
Anstéliningstryggheten dr alltsa svag,
men det ar fa som protesterar. Det fak-
tum att s manga vill jobba med media
och kommunikation innebér ocksa att
kommunikationsbranschen &r arbetsgi-
varens marknad.

Bransch i stark fordandring

Just nu pagar en stor strukturomvand-
ling i branschen, vilket leder till stora

nedskdrningar hos mediebolagen. Det
dr med andra ord tuffare &n nagonsin
for den som till exempel vill etablera sig
som journalist.

Strukturomvandlingen innebér pa

kort sikt att det sker en minskning av
arbetstillfallen. Samtidigt &r de flesta
eniga om att nya kommunikationsjobb
kommer att uppsta. Madngden och
efterfrigan pa information 6kar hela
tiden, och nagon maste sammanstélla
och gora den tillgénglig.

Nya jobb ersitter gamla

| dag s6ker marknadsavdelningar och
mediebolag kompetenser inom framfor
allt digitala medier. De traditionella
mediebolagen har haft svart att hitta nya
intdkter och innovationsgraden har med
fé undantag varit Idg. Mdnga arbetstill-
féllen har i stdllet uppstatt via nystartade
bolag som saknar tidigare bakgrund i
kommunikationsbranschen. Google och
Spotify dr exempel pa vad manga ser
som morgondagens medieforetag.

| korta drag haller teknikldsningar i
kombination med kreativa idéer pa
att ta 6ver utvecklingen inom kommu-
nikation och medier. Det dr framfor
allt teknikbolagen som driver pa och
anstdller kreatorer.
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YouTubers — nya forebilder skapar
nya mediekanaler

Fordndrade medievanor har ocksa
fordndrat synen pa vad unga méanniskor
vill arbeta med i framtiden och inte
minst: vad som uppfattas som forebilder,
sa kallade influencers. Det traditionella
tv-tittandet har i praktiken redan éver-
getts av unga, och i en allt mer global
varld har i stdllet nétets bloggare och sa
kallade YouTubers tagit dver tittandet.
YouTubers som lockar flest foljare har

i dag en publik som fa av vdrldens
storsta tv-kanaler férmar att matcha.
Svenska ungdomars goda sprakkunska-
per i engelska 6ppnar upp nya moj-
ligheter att snabbt hitta en ny global
publik. Svenske Felix "PewDiePie"
Kjellberg dr i dag en av vdrldens mest
populdra YouTubers och han tjdnar
enorma pengar pa sin popularitet. For
manga unga &r han en internationell
stjdrna i samma klass som till exempel
Zlatan eller Robyn.

Splay ar ett exempel pa ett svenskt
YouTube-nétverk som forsoker fanga
upp nya talangers kanaler och skapa
besokstrafik som gynnar alla andra
som hor till ndtverket, inte minst
ekonomiskt. Misslisibell, Clara Henry
och lJustWantToBeCool dr exempel

pa tre stora YouTubers som &r knutna
till Splay. Bakom de stora ndtverken pa
YouTube star ofta de stora mediehusen,
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bakom Splay stér till exempel svenska
MTG och bakom PewDiePie star ett
ndtverk som dgs av amerikanska Dis-
ney. Ett annat stort nédtverk &r United
Screen.

Annonsintdkterna dr grunden i Goog-
le-dgda YouTubes affirsmodell, och styr
i slutdnden hur stora delar av intdkterna
som tillfaller YouTubers som PewDiePie.
Natverken séljer annonser och reklam-
filmer i anslutning till klippen, ungefér
pa samma sdtt som kommersiella tv-
kanaler séljer reklamfilmer i anslutning
till programmen. Tv-kanalerna forso-
ker med andra ord f6lja med de unga
tittarna ut pa natet via YouTube-nat-
verken, samtidigt som de bevakar sin
traditionella affirsmodell sa linge den
ar tillrackligt 1onsam.

Produktionskedjan styr

Arbetsmarknaden i kommunikations-
branschen kan enklast beskrivas utifran
en produktionskedja.

1. Producenterna

Journalisten, copywritern, pr-konsulten,
fotografen, manusforfattaren, kommu-
nikatéren och informatéren dr exempel
pa personer som jobbar i produktions-
ledet i kommunikationsbranschen. De
arbetar till exempel pa redaktioner,
reklam- och pr-byréer, produktions-
bolag, kommunikations- och informa-
tionsavdelningar eller frilansar. Och

dven om deras jobbeskrivningar skiljer
sig at, sysslar alla i grunden med samma
sak: att skapa innehall.

2. Leverantérerna

Mediebolagen — som tidningar och tv —
ar de som forpackar innehallet och star
som avsdndare i motet med ldsarna och
tittarna. Samma princip géller foreta-
gen, annonsGrerna, vars varumarken
blir reklamens avsdndare i motet med
konsumenterna.

3. Distributérerna

Kabel- och satellitbolagen, internetleve-
rantdrerna, telekomforetagen, trycke-
rierna, posten, tidningsbuden etcetera
dr alla exempel pé olika delar i den
infrastruktur som maste fungera for att
leverantdrerna ska kunna distribuera
innehallet till mottagarna.

4. Mediesiljare och mediekdpare

De kommersiella medieféretagen lever
pa abonnemang och annonser, i olika
omfattning. Foretagen behdver medier-
na for att na ut med sina budskap, och
medierna behdver annonsintakterna for
att kunna bedriva sin verksamhet.

Mediebolagen har sjélva stora sélj- och
marknadsavdelningar som forsoker ska-
pa attraktiva annonsformat for annonso-
rerna. Dessutom finns en hel bransch av
fristaende annonsformedlare — medie-
byraer — som jobbar pa uppdrag av
annonsérerna med strategier och med

att fordela mediebudgeten sa effek-
tivt som majligt, det vill sdga att kopa
medieutrymme i olika kanaler for att pa
bdsta sdtt na sin malgrupp.

5. Analys- och métforetag

Olika undersokningsforetag méater och
sammanstéller hur mediernas ldsar-, lyss-
nar- och tittarsiffror utvecklas. Deras sta-
tistik blir "valutan” som styr annonspri-
serna i forhandlingarna mellan séljarna
och kdparna. Det finns dven foretag som
gor olika varumdrkesmétningar for att
folja vad konsumenterna tycker om ett
foretag eller ett varumarke. De kan félja
upp en specifik annons eller kampanj for
att se vilken effekt den fatt.

Métningar och statistik

Institutet for Reklam- och Mediestatistik,
IRM - redovisar annonsorernas reklam-
investeringar i olika medier.

KIA-index — méter besoksstatistiken pa olika
webbplatser.

Mediamatning i Skandinavien AB, MMS —
levererar dagliga matningar av tv-tittandet.

Tidningsstatistik, TS — sammanstéller uppla-
gor for tryckta medier.

TNS SIFO — mater rdckvidder (hur manga
som till exempel ldser varje nummer av en
tidning) for tryckta medier, tv, radio, internet,
direktreklam och bioreklam i en och samma
undersokningar.




4. Kopt reklam

eller skapade nyheter

De flesta reklambyraer som jobbar med
kommunikationslésningar tacker idag
in de flesta typer av uppdrag, oavsett
om det dr kommunikation i kopt media

eller i foretagets egna kanaler.

Kopt, agt eller fortjanat? De som job-
bar med kommunikation brukar dela
in sdtten att na ut med sina budskap i
kategorierna:

o Kopt media: Det vi traditionellt kallar
reklam, som ndr annonsoren koper en
annons eller reklamfilm.

* Agd media: Det vill siga egna
kanaler, som till exempel en hemsida,
kundtidning, lojalitetsprogram eller

egna sociala kanaler. Avsdndaren styr
sjdlv 6ver mediekanalen.

¢ Fortjanad media: Lite forenklat pr,
medieuppmadrksamhet som ett foretag
eller en organisation far utan att betala
for den. Budskapet kanske far ett
nyhetsvarde och blir ndgot som etable-
rade medier och andra sprider vidare,
exempelvis i sociala medier.
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Reklam eller pr?

Vanligtvis brukar man séga att pr dr
relationsdrivande medan reklam dr af-
farsdrivande. Information anvands som
ett slags samlingsnamn for budskap
som i forsta hand baseras pa fakta.
Myndigheterna dr typiska avsdndare av
information.

Definitioner ar svara att gora, dd manga
aktiviteter och budskap gar igen i alla
tre kategorier. Aven traditionell reklam
ska innehdlla fakta och vara relations-
drivande, brukar till exempel den som
arbetar pa en reklambyra hdvda. Och
omvént ska pr vara lika varumarkesbyg-
gande som reklam.

Okad efterfragan pa pr

Jdmfér man de tre kommunikations-
formerna utifran en slags efterfragan
framtrdder i alla fall ett tydligt monster.
Det har skett en stor 6kning av antalet
pr-byréer i Sverige, bade nationella
och internationella. Efterfragan pa
pr-tjdnster dr bland annat ett resultat
av Sveriges medlemskap i EU dér lob-
bying dr en central del av den politiska
beslutsprocessen. Men &dven stora
foretag anlitar oftare pr-byraer som ett
sdtt att bade paverka beslutsfattare och

mota den 6kande reklamtrottheten hos
konsumenterna, som framfor allt riktar
sig mot traditionell reklam.

Politiker blir pr-konsulter — och tvartom

Pr-byrder har blivit attraktiva arbetsplat-
ser for pensionerade politiker och andra
beslutsfattare. Ett politiskt kontaktnat
ar hardvaluta for pr-byraer som betalar
héga arvoden. Till exempel anlitade
pr-byran JKL den tidigare statsministern
Goran Persson efter hans avgang. Och
det sker ocksa en korsbefruktning dar
politiken tar hjélp av pr-byraerna for att
véssa sina budskap. Ett sadant exempel
dr Moderaternas omvandling till Nya
Moderaterna, en politisk forflyttning
som var signerad forre statssekretera-
ren Per Schlingmann, som tidigare haft
ledande befattningar pa flera pr-byraer.

Aven ménga namnkunniga journa-
lister har under senare ar rekryterats
till pr-byraer. Det har skett samtidigt
som mediebolagen skalat ned sina
redaktioner.

| dag sdger man lite skdimtsamt att det
gar tio pr-konsulter pa varje journalist i
Stockholm. Det séger en hel del om hur
styrkeforhallandena mellan beslutsfat-
tarna och den granskande journalisti-
ken har forandrats.

Krav pa tydligare regler nar
marknaden vaxer

Asikter och inflytande har alltsa blivit
en handelsvara som kan prissdttas

efter genomslag. Kritikerna varnar for
att det i forldngningen utmanar och
utarmar demokratins grundprinciper
om Oppenhet och transparens.

Allt fler efterlyser ocksa tydligare regler
for opinionsbildning i Sverige, efter
samma monster som i USA och EU. |
EU-parlamentet och EU-kommissionen
fors till exempel ett register dver vilka
lobbyister som tjansteménnen tréffar.
Och i Sverige hojs roster for att infora
en karenstid for politiker.

Manga pr-byraer haller "kundlistan”
hemlig, men det finns dven exempel
pa byraer som 6ppet redovisar sina
uppdragsgivare, just for att undvika
spekulationer kring bristande 6ppenhet.
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5. Reklamens olika skepnader

Vardagens reklam har manga skepna-
der. Lockvaran, till exempel billiga jord-
gubbar, hos handlaren pa hérnet och
verktyget som snickaren arbetar med i
det populdra inredningsprogrammet i
tv har mer gemensamt med varandra
an man forst kan ana. Bada ar i sina
ytterligheter exempel pa reklam som vi
méter dagligen, utan att ens reflektera
sdrskilt mycket dver det.

Lockvaran i handlarens annonsblad ska
fa oss att ga till butiken for att handla
mer av andra varor. Handlaren vet att
ett relativt lagt pris ar viktigt for manga
kunder. Darfor trycker han upp priset i
stora signalfdrger i annonsbladet och pa
skyltarna i butiken.

Verktyget har en mer subtil funktion.
Snickaren blir ett slags indirekt garant for
att just det verktyget héller for en profes-
sionell anvadndare. Sa ndr vi star i butiken
och ska vélja mellan olika varumérken
okar sannolikheten for att vi véljer sam-
ma mérke som snickaren. Vi vill vara lika
professionella som snickaren.

Utbud och efterfragan styr i mataffaren

Handlaren bedriver sin verksamhet
utifrdn vara dagliga behov att dta
och dricka. Och han vet att under

vissa perioder under aret sa kommer
marknaden att ha ett stérre utbud av
vissa varor, som till exempel skinka till
julen. Ett storre utbud pressar i sin tur
ned prisbilden pa marknaden. Sa nér
handlaren bestimmer att skinkan ar
"veckans vara" vet han redan att han
kan kompensera ett ldgre pris med en
hogre forséljningsvolym. Han behdver
alltsa inte "forlora" pa affdren. Rekla-
mens syfte blir i det fallet att svara mot
ett klassiskt tillstand av tillgang och
efterfragan.

Tv-kanalen matchar produkt med
program

Snickaren i inredningsprogrammet dr en
reklampelare enligt andra principer.

De kommersiella tv-bolagens affirsmo-
dell bygger pa att sammanféra olika
typer av malgrupper med annonsorer.

| branschen sédger man krasst att man
sdljer "6gonpar” - tittarens 6gon — till
annonsoren. En annonsér som kdper
reklamtid for sin film betalar for ett
visst antal tittare i en malgrupp eller for
att fa filmen visad i samband med de
mest populdra programmen, s kallad
"prime time".

Tv-bolagen har under de senaste tio
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aren startat allt fler kanaler med olika
profiler just for att kunna anpassa nya
malgrupper till annonsorerna. Till ex-
empel har Kanal 5 en malgrupp i aldern
15 till 44 &r medan systerkanalen Kanal
9 har en malgrupp i dldern 30 till 59 ar.

Kénda manniskor har linge anvénts
som bdrare av olika typer av reklam-
budskap. Idén &r sjdlvklar, kdndisen blir
ett slags ambassador for varumérket
och en garant mot konsumenterna.
Men att anvdnda kédndisar i reklamen
har bade for- och nackdelar. Nar Volvo
anvdnde Zlatan i sina reklamfilmer fick
det en uppmarksamhet som var langt
storre dn sjélva reklamen. Filmerna blev
en nyhetshdndelse som det rapportera-
des om i flera medier och gav en upp-
marksamhet som skulle kostat enorma
summor om Volvo enbart anvént sig av
traditionell reklam for att nd motsva-
rande genomslag.

Pa samma satt dr riskerna med att
forlita sig pa en persons varumarke
tydliga. | ett medielandskap som
omsétter kdndisar allt snabbare kan

en person plotsligt vara passé, sérskilt
om personen inte besitter ndgra andra
egenskaper dn det dagsfdrska kandis-
skapet. Det finns ocksa flera exempel
pa kandisar som hamnat i olika typer av
skandaler som svértat ned varumdrke-
na som de &r kopplade till. Foretag som
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anvdnder sig av kédndisar i reklamen
skriver ofta klausuler som ger dem
ratten att snabbt bryta reklamkontrakt
om kéndisen till exempel skulle gora
kontroversiella uttalanden eller om en
idrottsprofil skulle anvdnda forbjudna
dopingpreparat.

De flesta av dagens svenska tv-format —
inom bade public service och kommer-
siella kanaler — produceras av externa
produktionsbolag. De konkurrerar sinse-
mellan genom att forsoka sélja formaten
till tv-kanalernas programdirektorer.

Fler kanaler har ocksd inneburit att
tv-bolagens programbudgetar maste
racka till flera format &n tidigare. Darfor
har kraven okat pa att produktionsbo-
lagen ska ha "finansieringen klar" redan
ndr formaten presenteras for kanalen.
Produktionsbolagen vénder sig allt
oftare med sina programidéer direkt till
annonsorer eller organisationer som kan
vara intresserade av att lyfta fram en
produkt eller viss fraga. Och om bolaget
som tillverkar verktyg vill att snickaren i
inredningsprogrammet ska anvdnda just
deras verktyg kan de vara beredda att
medfinansiera produktionen.

Sé kallad programfinansiering &r ett
exempel pa hur synen pd, och forut-
sdttningarna for reklamen haller pa
att fordndras — hos bade medier och

annonsorer. Det ser inte ut som tradi-
tionell reklam, men har samma effekt.

Det finns regelverk som styr hur mycket

produkter som far exponeras utan att
det kallas reklam, samtidigt har manga
produktionsbolag lart sig att utnyttja
regelverket och balansera pa ratt sida
av just den grdnsen.

Aven mitmetoderna forfinas. Informa-
tionen om vara konsumtionsvanor och
intressen blir allt mer eftertraktad. Ju
battre malgruppsanpassad reklamen dr,
desto mindre spill, resonerar bolagen.
Det anses ocksa vara bra for konsu-
menten som slipper annonser som

han eller hon inte &r intresserad av och
som riskerar att forstdrka den negativa
instdllningen till reklam.

Pa till exempel Facebook kan anvanda-
ren aktivt vélja vilken typ av annonse-
ring som han eller hon &r intresserad
av. Och alla som surfat runt pa ndtet
har sdkert ocksa mérkt att webbldsaren
"kdnner av" ens intressen och styr an-
nonseringen efter dem. Internetannon-
seringen ligger generellt i framkant av
det nya medielandskapet, av flera skal.
Tekniken ger odndliga mojligheter och
ur annonsdrens perspektiv dr natet ett
snabbt "responsmedium”, det vill sdga
man far ett direkt kvitto pa hur manga
som klickar pa annonsen.

Reklamen pa natet &r i grunden lika
hart reglerad som annan reklam, men
grazoner gor att lagstiftningen stalls

pa sin spets. Olika nationella regelverk
gor det till exempel mojligt att driva en
svensk e-handelssajt fran ett land med
en mer liberal konsumentlagstiftning dn
den svenska.

Utvecklingen av vardagens reklam

gar alltsd at tva hall: Mojligheterna

till skraddarsydda reklamlésningar har
aldrig varit storre, samtidigt som kravet
Okar pa att konsumenternas integritet
ska skyddas.

Reklamens olika skepnader 23



6. Reklamen i medielandskapet

Enligt IRM uppgick annonsinvestering-
arna pa den svenska reklammarknaden
under 2015 till cirka 32,9 miljarder.
Prognosen for 2016 &r en 6kning

till 33,1 miljarder. Digitala medier
véxer snabbast och vintas passera 14
miljarder kronor under 2016, drygt 40
procent av annonsinvesteringarna.

Ar 1990 omsatte reklammarknaden i
Sverige 10 miljarder kronor. Dagspres-
sen var da den dominerade reklamka-
nalen, med 80 procent av marknaden.
Kommersiell tv var nytt for de flesta,
mobiltelefonen var langt ifran var
mans egendom och det skulle drdja
ytterligare fyra, fem ar innan internet
pa allvar skulle fa sitt genombrott.

Sedan 90-talets borjan har alltsa
reklammarknaden mer dn tredubblats.
Dessutom har omstdllningen skett
vdldigt snabbt. Sverige var ett av de
sista ldnderna i Vasteuropa som fick
kommersiell radio och tv.

Nya medievanor skapar osédkerhet

| borjan av 90-talet var sidan 3 i Dagens
Nyheter, DN, ett av de dyraste annons-
utrymmena i Sverige eftersom budska-
pet fick genomslag i hela landet. | dag
brottas dagspressen med vikande in-
takter och bantar bade redaktioner och
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marknadsavdelningar for att anpassa sig
till de nya forutsattningarna.

Den strukturomvandling som sedan
flera ar pagar i hela kommunikations-
branschen gor att det rader en stor osa-
kerhet kring det nya medielandskapets
utveckling. Aven féretagen famlar. De
vet inte riktigt vilka kanaler som blir de
mest effektiva bararna av deras reklam-
budskap, och vilka nya medievanor som
blir mer eller mindre bestaende. Det
enda man vet &r att allt kan férdndras
mycket snabbt. Det var enklare i bérjan
av 90-talet ndr man "bara" behévde
boka sidan 3 i DN.

Osdkerheten marks ocksa pa den typ
av reklam som produceras. | dag soker
bade annonsorer och reklambyraer nya
vagar att kommunicera. Inom bran-
schen talar man om att reklamen soker
en ny identitet. Det &r inte ens sdkert
att foretagen vill gora reklam ldngre,
atminstone inte pa de sdtt som de
flesta av oss uppfattar som reklam. Det
kan till exempel vara viktigare for ett
foretag att visa att man dr beredd att ta
ansvar i en sdrskild frdga som engagerar
méanniskor. Det handlar om foretagets
samhdllsansvar exempelvis inom miljé
eller etik, sa kallad CSR, Corporate
Social Responsibility.

Teknikutvecklingen har dven gett fore-
tagen battre verktyg, som kunddataba-
ser och lojalitetsprogram. Det har gjort
det mycket enklare att i forvég testa
vilken reklam som fungerar.

Foretag skapar egna kanaler

Manga storre foretag bygger ocksa
egna kommunikationskanaler, sa kallad
dgd media, ddr man sjdlv har kontrollen
over bade informationsflédet och
affarsmodellen. For ett resebolag som
till exempel Fritidsresor dr hemsidan
den enskilt viktigaste forséljnings-
kanalen. Drygt 70 procent av forsalj-
ningen sker via den. Darfor har Fritids-
resor byggt ut hemsidan dnnu mer och
har en stor mdngd filmer som skapar
reslust hos besokaren.

Ett annat exempel dr Handelsbanken
som under de senaste aren byggt upp
en av Sveriges storsta ekonomiredaktio-
ner for att sprida just nyheter som oékar
intresset for de &mnen som &r centrala
for bankens verksamhet.

Poddar &r ett annat exempel pa egna
mediekanaler som blir allt vanligare
bland féretagen. Det &r inte heller
sarskilt tekniskt komplicerat eller kraver
stora resurser. lkea har till exempel startat
en sa kallad podolog ddr man knyter
samman innehallet i sin populéra katalog
med d&mnen som avhandlas i podden.
Till exempel bjuder man in sémnforskare
och diskuterar ett &mne som under-
stryker behovet av en bra sédng och goda
ljus-och ljudférhallanden i hemmet.
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Samtidigt flyttar konsumenterna fram
sina positioner. De har aldrig tidigare
haft ett sa stort indirekt inflytande 6ver
foretagen som nu. Via sociala medier
kan de bade hjdlpa och stjélpa ett
foretags reklamsatsning. Manga rekla-
manalytiker dr eniga om att foretagen i
framtiden maste féra en narmare dialog
med konsumenterna. Man talar om en
Okad transparens.

Ett typexempel &r det senaste arets
internationellt mest uppmarksammade
svenska kampanj: Visit Swedens —
svensk turistndrings kommunikations-
bolag — "The Swedish Number". Kam-
panjen byggde pa ett telefonnummer dit
personer fran hela vérlden kunde ringa
for att tala med en svensk medborgare.
Personer fran hela landet turades om att
svara och den som ringde kopplades till
en slumpvis utvald svensk person. | april
2016 hade 6ver 180 000 personer ringt
fran 186 ldnder.

Nar den hdr boken trycks dr kampanjen
fortfarande igang. Den har fétt stor me-
dial uppmarksamhet 6ver hela véarlden
och lyft fram Sverige som ett av vdrldens
Oppnaste ldnder. Kampanjen har dven
vunnit manga internationella priser.

Nar medielandskapet fordndras knyts
dven de globala marknaderna néar-
mare varandra. Det paverkar i sin tur

26 Reklamen i medielandskapet

bolagens marknadsféring. De forsoker
skapa kampanjer som fungerar pa sa
manga marknader som mojligt. Darfor
arbetar de flesta multinationella bolag i
dag med reklambyraer som har kontor
over hela vérlden. Till viss del medfor
det dven en likriktning av reklamen.
N&r man som svensk i dag reser runt

i vdrlden kdnner man igen manga fler
varumdrken och reklambudskap dn vad
man gjorde for bara nagra ar sedan.

Internet har dven gjort att allt fler
madnniskor kan ha samma referenser till
medier och hdndelser. Allt sprids med
rekordfart — bara for att kort efterat for-
svinna. En okdnd popartist kan i dag fa
ett internationellt genombrott bara ge-
nom att spridas av YouTubes anvédndare
runtom i hela vdlden. Det &r dterigen ett
tecken pa att anvdndarna har fatt allt
storre makt dver kommunikationen.

Gerillamarknadsféring, "spinn”, buzz",
"word of mouth” &r olika uttryck for
vad som brukar kallas alternativa
medieval. Foretagen forsoker med
okonventionella metoder och med sma
och annorlunda medel, astadkomma en
reklameffekt utan att till exempel kdpa
en annons i dagspress. Ett typexempel dr

den reklambyrd som for ndgra dr sedan
hyrde ett plan och flog till Vitryssland
och slappte ner nallebjornar. Det ska-
pade en nyhetshidndelse som i sin tur
utloste en diplomatisk kris som satte
fingret pa den stérre fragan: Ar Vitryss-
land en demokrati eller inte?

Morgonpressen dr i praktiken svensk
lokalpress. Aven de stora rikstickande
morgontidningarna lokalanpassar sitt
innehall allt mer mot storstdderna. Och
trots fallande prenumerationstal, dkad
konkurrens fran lokal-tv och minskande
reklamandel stdr dagspressen fortfaran-
de for den storre delen av den lokala
annonsmarknaden. De lokala medie-
husen startar egna gratistidningar,
tv-sdndningar, skapar webbtjénster och
inleder samarbeten med rikstdckande
aktorer via olika annonspaket for att
hitta nya annonsintakter.

Direktreklam, DR, ticker in en rad olika
kommunikationsformer. DR kan vara
allt fran massutskicket som dimper ner i
brevladan till en sofistikerad webbkam-
panj som riktar sig till en smal malgrupp.
Det vanligaste sdttet att definiera direkt-
reklam dr att dela in den i adresserad
eller oadresserad: en noga utvald eller
en bred malgrupp. Manga konsumenter
uppfattar oadresserad DR som pétrang-
ande, vilket man aktivt visar via "Ingen
reklam, tack"-skylten pd ytterddrren.

Internet passerade for nagra ar se-

dan dagspressen som Sveriges storsta
mediekategori sett till investerade
kronor. Samtidigt har internet fatt en allt
bredare definition. Internet dr egentligen
inget enskilt medieslag. Det rymmer

i praktiken alla andra medier som tv,
radio, tidningar, smartphones etcetera.

Kvdllstidningarna befinner sig i en om-
stdllningsprocess dér de, trots fallande
upplagor, inte blir mindre angeldgna
som varumdarken. Allt fler [dser dem,
men pa nya plattformar. Kvéllstid-
ningarna dr duktiga pa att forpacka
sitt redaktionella material, senast i
smartphones. De har historiskt sett inte
varit lika beroende av reklamintdkter
som morgonpressen, men har heller
inte haft samma status bland annon-
sorerna. Kvdllstidningarna bygger i dag
sin framtida organisation kring digitala
medier och rérlig bild.

Anvindandet av smartphones har pa
bara ett par ar férandrat medievanorna i
grunden. Smartphones har dven 6ppnat
upp for allt fler funktioner och program-
varor som anpassas till anvdndarnas ror-
lighet och tillgdnglighet — och reklamen
foljer med.

Svensk kommersiell tv har sedan TV3:s
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forsta sandningar ar 1987 ridit pa en
framgangsvdg. Nar tv-mediet digi-
taliserades for ndgra ar sedan fick vi
mangder av nischkanaler, vilket starkte
kommersiell tv som medium &nnu mer.
| dag ser vi en fortsdttning pa samma
trend. Med 6kad bredbandskapacitet,
smartphones, smart-tv och ldsplattor
har mojligheten att se pa rorlig bild nar
och var helst man sjdlv 6nskar aldrig
varit storre. Nya aktorer som visar
streamade tv-format tar snabbt andelar
av tv-tittandet, samtidigt som tv-publi-
ken blir allt mer global och far allt fler
gemensamma referenser.
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Reklamradio

Radion dr ett ndrvarande och tillgang-
ligt medium under hela dygnet i alla
aldersgrupper, inte minst ndr den star pa
i bakgrunden pa manga arbetsplatser.
De olika kommersiella radiostationerna
ar i praktiken musikaliskt skrdddarsydda
for att passa olika smaker i dldrarna 15
till 55 ar. Lyssnarna dr ofta véldigt lojala
mot "sin” station. Allt fler lyssnar dven
pa radio eller pa Spotify via webb elller
smartphones.

Tidskrifter

Lasvanorna har fordndrats snabbt

de senaste dren och tidskrifterna har
kommit i gdng sent med att stdlla om
till det digitala medielandskapet. Den
overgripande trenden &r att stora och
till innehallet breda titlar tappar i upp-
laga, samtidigt som vi far fler nischade
tidskrifter med sma upplagor. Det finns
till exempel betydligt fler magasin om
hélsa i dag an for tio ar sedan.

Egna kanaler och sociala medier

Foretag ldgger i dag allt storre resurser
pa att skapa egna mediekanaler och
att 6ka ndrvaron i sociala medier. Men
kanalerna maste ocksa forses med ett
innehall. Darfor har sa kallad content
marketing fatt ett kraftigt uppsving de
senaste aren. Foretagen skapar sjélva
ett redaktionellt innehall som ska 6ka
intresset for just deras marknad. Det
kan vara allt fran den traditionella
kundtidningen till en nischad tv-kanal
som sdnder Over internet.

Foretag som marknadsfor sig i sociala
medier maste maste vara lyhorda, nar-
varande och snabbt svara pa kommen-
tarer och &sikter. Overtramp straffar sig
snabbt. Sociala medier anvédnds oftare
for att starka relationen till kunderna
dn att driva forsdljning. Manga foretag
anvander exempelvis Facebook och
Twitter i sin kundsupport.

Sponsring
Sponsring &r en av de storsta medie-
kategorierna i Sverige. Dessutom har

sponsorinvesteringarna under senare
ar 6kat mer dn genomsnittet for ovriga
medier. Ett skdl till att allt fler annon-
sorer véljer att satsa pa just sponsring
och event dr att bada kommer relativt
hogt upp nér folk listar reklam som de
accepterar eller ser nyttan med.

Sékordsmarknadsféring

Sokord och sé kallad sokmotoroptime-
ring dr grunden for all marknadsforing
pa internet. Det finns flera skmotorer,
men Google &dr den absolut storsta. Fo-
retagen vill hamna hégt i Google-sok-
ningar for att 6ka chansen att kunderna
hittar till dem. Foretagens investeringar
i sokordsmarknadsforing har haft hoga
tvasiffriga tillvaxttal under flera ar, vilket
gjort Google till en av vérldens ledande
medieaktorer. Google utvecklar standigt
nya affirsmodeller kring sékmotorn.

Utomhusreklam

Den klassiska stortavlan utomhus &r en
symbol for den dldsta formen av reklam.
Den moter oss ldngs de stora vdgarna,
pa affarsgatan, pa idrottsarenan, pa
bussar, i tunnelbanan eller i loungen pa
flygplatsen. Utomhusreklam anvénds
ofta for att formedla korta, kiarnfulla
budskap, som att kdpa en viss vara till
ett visst pris i ndrbutiken runt hornet.
Den nya digitala tekniken haller pd att
fordndra utomhusreklamen. Nya funk-
tioner, som rorlig bild blir allt vanligare.
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7. Vilka koper reklam?

Reklamkakan - stor och liten

Nér Institutet for Reklam- och Medie-
statistik, IRM, méter reklammark-
nadens storlek i Sverige delas den i
stora respektive lilla reklamkakan. Lilla
reklamkakan innehdller traditionella
medier, som tidningar och tv, medan
stora reklamkakan dven bakar in andra
marknadsforingsinsatser, som till exem-
pel produktion.

Ar 2015 uppgick den "den stora

Reklamkakan 2015

Méssor 4,6 %

Eventmarknadsféring 5,9 %

Butikspromotion exkl.

butiksmedia 6,2%
Produktion 17,0%

2015:

. 68 322 Mkr

TV inkl. text-TV 8,0% o
+1,9%
BI00,2% /
Radio 1,1%
Butiksmedia 0,2%

Utomhusreklam 1,8%
Tryckta kataloger 0,2%

Direktreklam (ODR & ADR) 5,1%

Tidsskrifter inkl. bilagor 2,0%
Gratisdistr. tidningar 3,2%

reklamkakan" till 68 miljarder kronor,
enligt IRM.

Den storsta mediekategorin i stora
reklamkakan var digitalt inklusive mobil,
med 19 procent. Nést storst var tv
(inklusive text-tv) samt presentreklam
med 8 procent vardera. De medies-

lag som 6kade mest under 2015 var
internet, butiksmedia och utomhusre-
klam. Det som minskat mest ar tryckta
kataloger, dagspress och tidskrifter.

Presentreklam 8,0%

Sponsring 10,1 %

Digital reklam 19,0%

Dagspress inkl. bilagor 7,4 %
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Vilka star dd for de stora reklaminveste-
ringarna i Sverige? Undersokningsfore-
taget TNS Sifo sammanstdller kontinu-
erligt enskilda annonsérers reklamkop i
olika medier. Statistiken tar inte hdnsyn
till de relativt stora rabatter pa annons-
priserna som &r vanliga i branschen.
Métningar utgar fran det sa kallade
bruttopriset, det officiella priset for en
annonssida i till exempel en tidskrift.
Det innebdr att man ska se beloppen i
TNS Sifos mdtningar mer som riktmar-
ken an verkliga belopp.

Satter man samman en lista 6ver de tio
stérsta annonsdrerna i Sverige 2015
blir man knappast férvanad over vilka
foretag som hamnar dér. Samtidigt
sdger listan en hel del om konkurrensen
pa konsumentmarknaden.

1. lca - 1,2 miljarder

2. Coop - 676 miljoner
3. Elgiganten — 646 miljoner
4. Procter & Gamble — 592 miljoner
5. Telia - 536 miljoner

6. Unilever — 521 miljoner
7

8

9

1

Ikea — 441 Miljoner
Volkswagen — 441 miljoner
. Volvo — 417 miljoner
0. Arla Food - 405 miljoner

Kélla: TNS SIFO

Jattarnas kamp om konsumenterna

ICA &r Sveriges klart storsta annonsor
med drygt 1,2 miljarder i medieinves-
teringar, ndstan dubbelt s mycket som
konkurrenten Coop som investerade
676 miljoner i reklam under 2015. De
tva dominerande aktérerna i livsmedels-
branschen konkurrerar om "vart dagliga
brod". ICA och Coop dr dven till det
yttre ganska lika varandra och utbudet
ari manga avseenden identiskt. Darfor
far reklamen en dnnu viktigare roll for
konsumentens val mellan dem. Vi méter
ocksa ICA:s och Coop:s reklam i alla ty-
per av medier varje dag. Reklamfilmerna
med ICA-Stig dr ett av reklambranschens
mest framgangsrika och langvariga
reklamkoncept.

Pa samma sdtt som ICA och Coop kon-
kurrerar om samma konsumenter med
ungefdr samma varor, konkurrerar dven
Elgiganten med flera kedjor och nat-
butiker pa hemelektronikmarknaden.
Men konkurrensen dr betydligt tuffare.
Pa hemelektronikmarknaden préglas
reklamen av en aggressiv ton och
bygger till stora delar pa att kommuni-
cera ldgsta pris. Priserna har pressats till
nivaer som gjort att flera butikskedjor
forsvunnit fran den svenska marknaden
de senaste dren.

Telia konkurrerar pa en marknad som
tar allt storre andelar av vara medieva-
nor i takt med att smarta mobiler och
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lasplattor blir allt vanligare. | dag har
de flesta svenskar en smartphone och
reklambudskapen kretsar allt mer kring
tjdnster och andra mervdrden som kan
kopplas till telefonen, som till exempel
gratis Spotify eller tv-kanaler.

Unilever, Procter & Gamble och Arla ar
en spegelbild av ICA:s och Coop:s stora
reklamkonton. De sdljer en stor del av
sina produkter via dagligvaruhandelns
distributionsled och kampanjer. Unile-
ver och Procter & Gamble koper ocksa
ungefdr lika mycket reklam varje ar,
oavsett konjunkturldge. Ett tvattmedel
ar helt enkelt inte sdrskilt konjunktur-
kénsligt.

Volkswagen och Volvo dr de storsta
bilmérkena i Sverige, framfor allt pa
den viktiga tjdnstebilsmarknaden.
Men det dr Volkswagen som 6kat sina
marknadsandelar mest de senaste
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aren. De stora biltillverkarna anvdnder
varumdrkesdrivande reklam i stora
medier som tv. | de lokala medierna ar
reklamen mer utbudsinriktad. Den lo-
kale bilhandlaren lyfter fram priset och
specialerbjudandet, och det ar ju han
eller hon som i slutdnden sdljer bilen i
motet med kunden.

Ikea brukar rankas som Sveriges star-
kaste varumadrke, inte minst interna-
tionellt. Ikea dger bade sina varuhus
och produkter och har byggt upp ett
imponerande distributionssystem som
gor att man enkelt har kunnat flytta ut
sin affdrsidé pa natet eller snabbt kan
etablera nya butiker. Som varuméarke
ar lkea sa inarbetat att man inte ldngre
behover trumma ut sitt lagprisbudskap,
istédllet har reklamen blivit allt mer
inriktad pa livsstil.

8. Vad sager lagen?

Yttrandefriheten dr véldigt stark i Sverige
och en av demokratins hornstenar. Den
omfattar alla, dven foretagen. Den som
sysslar med reklam och marknadsfo-
ring brukar ibland — och utan stérre
eftertanke — dven anvdnda begreppet
"kommersiell yttrandefrihet”. Men det
betyder inte att foretaget kan sdnda ut
vilka budskap som helst med stéd av
yttrandefriheten.

Marknadsforing och sdtten att gora
reklam pa omgérdas av manga lagar,
regler, normer och riktlinjer. Marknads-
foringslagen, MFL, dr den som vanligtvis
tillimpas. Till den hor dven en méngd
kompletterande lagar for enskilda pro-
duktgrupper. Till exempel reglerar alko-
hollagen hur alkohol far marknadsforas.

Dessutom finns det en hel del riktlinjer
som branschen sjélv tagit fram. Sddana
riktlinjer dr ofta branschspecifika, till
exempel inom livsmedel, spel och lot-
terier. Branschregler har inte den tyngd
som lagregler har eftersom de saknar
sanktionssystem. Men de far dnda anses
viktiga och ge uttryck for en slags god
sed i branschen.

I grunden handlar tillimpningen av la-
garna om skillnaden mellan information

2016 firar den svenska tryckfriheten
250 ar — vdrldens dldsta i sitt slag. Den
forordning som utfdrdades den 2 de-
cember 1766 innebar ett avskaffande
av férhandscensuren och att yttrande-
och tryckfrihet, med ett fatal undantag,
blev en grundlagsskyddad rattighet.
Samtidigt infordes offentlighetsprinci-
pen som innebér att myndigheternas
handlingar ska vara tillgédngliga for
medborgarnas granskning. Rétten att fa
uttrycka sig och att fa dela med sig av
sina asikter dr en av demokratins horn-
stenar. Den ger bade privatpersoner och
foretag en frihet som fortfarande inte ar
sjdlvklar i manga av vérldens lander.

och kommersiella budskap, vad som

gar under yttrandefrihetsgrundlagen
respektive marknadsforingslagen och

de sa kallade annexlagarna, som uppgar
till ett drygt 30-tal. Gransdragningen ar
inte alltid sjélvklar. Det finns fler exempel
pa reklamkampanjer som varit strikt
uppbyggda kring information, pa samma
sdtt som det finns exempel pa redaktio-
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nellt innehall som egentligen ar reklam.

Marknadsforingslagen, MFL, géller nar
ndringsidkare marknadsfor eller sjélva
efterfragar produkter i sin nérings-
verksamhet. Lagen ska avgdra om en
ndringsidkare gjort sig skyldig till nagon
form av otillborlig marknadsforing, om
han eller hon till exempel inte levt upp
till god marknadsféringssed, marknads-
for sina tjdnster for aggressivt eller pa
nagot sétt vilselett konsumenterna om
till exempel prisuppgifter.

Det vanligaste fallet i Marknads-
domstolen handlar om néringsidkare
som gjort sig skyldig till vilseledande
marknadsforing, till exempel ett natur-
ladkemedels effekt eller formuleringen
av ett lanevillkor vid ett kop av en viss
vara. De flesta féllande domar fran MD
innebdr ett forbud att fortsdtta med
marknadsféringen. Ofta forenas forbu-
det med ett vite som kan démas ut om
ndringsidkaren gér om sitt misstag.

Det ligger dven i kommunikationsbran-
schens egenintresse att "sopa rent”
framfor egen dorr. Darfor har ndrings-
livet, pa initiativ av Sveriges Annonsorer,
inrdttat Reklamombudsmannen, RO,
med uppgift att granska reklam som
faller utanfor, eller tangerar den rena
juridiska beddmningen. Arenden som
ror konsdiskriminerande och stétande
reklam finns bland RO:s beslut.
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Marknadsdomstolen, MD, &r en special-
domstol, som i huvudsak arbetar utifran
de marknadsréttsliga lagarna. Paféljder
i marknadsforingsmal dr exempelvis
forbud vid vite, marknadsstdrningsavgift
och skadestdnd. Domarna fran MD kan
inte 6verklagas. Det dr inte ovanligt att
foretag stimmer varandra for drenden
som till exempel ror vilseledande mark-
nadsforing.

En enskild person kan inte driva en pro-
cess i MD. Konsumentombudsmannen,
KO foretrader konsumentintresset, eller
en sammanslutning av konsumenter.
KO kan &ven vélja att bitrdda en enskild
person eller fora en sa kallad grupp-
talan ndr flera konsumenter hamnat i
en tvist med ett féretag. Arenden som
KO ofta driver i MD dr marknadsféring
for exempelvis konsumentkrediter,

bilar, skonhetsprodukter, alkohol och
prisuppgifter.

| september 2016 kommer en ny dom-
stol att inrdttas vid Stockholms tings-
ratt. Den nya domstolen kommer att
heta Patent- och marknadsdomstolen
och ersédtter Marknadsdomstolen som
ldggs ner. Det kommer &ven att inrdttas
en Patent- och marknadséverdomstol
vid Svea hovratt.

Reklamombudsmannen, RO, drivs som
en stiftelse och finansieras av nérings-
livet. RO:s uppgift ar att prova reklam,
informera och utbilda. Stiftelsen har tva
provande instanser: Reklamombuds-
mannen, RO, och Reklamombudsman-
nens opinionsndmnd, RON.

Grunden for provningen &r Interna-
tionella Handelskammarens regler for
reklam och marknadskommunikation
(ICC:s regler), som anvénds i hela
vdrlden. Det dr egenatgérder som tagits
fram for att stdvja forekomsten av
avarter inom reklam och stérka konsu-
menternas fortroende for nédringslivets
kommunikationsbehov.

De vanligaste anmélningarna till
Reklamombudsmannen, RO, handlar
om konsdiskriminerande och sexistisk re-
klam. RO "friar eller faller" den anmaélda
reklamen och publicerar sina beslut men
har daremot inga sanktionsméjligheter
som innebdr att man till exempel kan
utdela boter eller forbjuda foretaget att
fortsdtta med den féllda reklamen.

Som myndighet har Konsumentverket
till uppgift att bland annat foretrdda
allmédnheten och ta tillvara konsu-
menternas intressen. Det innebdr att
Konsumentverket anvdnder marknads-

foringslagen i sin myndighetsprovning.
Det &r generaldirektéren sjélv som
agerar som konsumentombudsman och
fungerar som part i malen mot ndrings-
idkare i Marknadsdomstolen.

ARN dr en myndighet som konsumenter
kan vdnda sig till for att fa rdtt mot en
ndringsidkare som man anser inte lever
upp till det avtal som man kommit 6ver-
ens om. ARN tar in uppgifter fran bada
sidor och gor en opartisk beddmning

av fallet. Men ARN ger endast rekom-
mendationer, och delar inte ut nagra
sanktioner. Det &r upp till ndringsidkaren
och konsumenten att félja rekommen-
dationen eller inte. Om till exempel ett
foretag inte vill kompensera konsumen-
ten for en felaktig vara kan konsumen-
ten ta fallet vidare till allmén domstol
och stdmma ndringsidkaren. Da &r det
bra att ha ARN:s beslut i ryggen.

| takt med att en allt stérre andel av
reklaminvesteringarna hamnar pa
internet har ocksa lagstiftningen kring
marknadsforing pa natet hamnat i fo-
kus, sérskilt ndr det géller budskap som
riktas mot barn. Generellt géller princi-
pen att samma lagar som omfattar all
marknadsforing i ett land dven géller pa
internet. Riktas budskapet mot svenska
konsumenter ska alltsa den svenska
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marknadsforingslagen gélla. Men ofta
kan det vara svart att avgdra vem som
star bakom budskapen och fran vilka
lander budskapen sdnds. Det inser alla
som surfat runt pa olika sajter en stund.

EU arbetar kontinuerligt fér en enhetli-
gare lagstiftning pd konsumentomradet.
Men det &r inte helt okontroversiellt
eftersom det ses som ett uttryck for en
overstatlighet som vill begrdnsa friheten
pa internet. Det enda man med saker-
het kan séga &r att reklamen pa ndtet
kommer att prévas av domstolarna allt
oftare i framtiden. Inget seridst foretag
vill férknippas med tveksamma reklam-
metoder, samtidigt ger natet odndliga
mojligheter for oseridsa aktérer och
bedragare. Konsumentombudsmannen,
KO, har ocksa agerat mot ett flertal
ndthandelsforetag de senaste aren.

Det dr med ndgra undantag tillatet

att rikta reklam mot barn i Sverige.
Men restriktionerna dr forhéllandevis
stranga. Till exempel far tv-kanaler som
sander fran Sverige inte rikta reklam till
barn under 12 ar. Men manga tv-kana-
ler kommer runt lagen genom att sénda
fran andra lander, som till exempel Stor-
britannien. Foretag far inte heller skicka
adresserad direktreklam till barn under
16 ar, eftersom de inte anses kunna
granska reklam pa samma kritiska satt
som en vuxen. Dessutom far de inte
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inga avtal. Reklam via sms rdknas som
direktreklam och far inte skickas till
barn under 16 ar.

Nagot forbud mot att rikta reklam till
barn pa internet finns inte. Det géller
dven ndr barnen anvdnder smartphones
och surfar pa natet. Daremot dr det
inte tillatet att rikta kdpuppmaningar
till barn. Det foljer av ett uttryckligt
forbud i marknadsforingslagen.

Kunskap dr som vanligt den bésta
metoden for att bade ta till sig bra
reklam och sortera bort den déliga.
Sedan 2006 finns ldaromedlet Media
Smart, fran borjan ett internationellt
initiativ, i Sveriges skolor. Liromedlet
vander sig till elever i bade grundskolan
och gymnasiet och syftar till att utbilda
barn inom reklam och kallkritik. Elev-
erna ldr sig att granska reklam och att
forsta mekanismerna som ligger bakom
reklambudskapen.

Media Smart dr helt digitalt och gratis
att anvénda och interagerar enkelt
och smidigt med ldroplanen i @&mnen
som SO, svenska, bild och hemkun-
skap. Bakom svenska Media Smart
star intresseorganisationen Sveriges
Annonsorer.




Allmédnna Reklamationsndmnden, ARN —arn.se

Etiska ndmnden for direktmarknadsféring — dm-namnden.org
Konsumentverket — konsumentverket.se
Marknadsdomstolen, MD — marknadsdomstolen.se
NIX-Telefon — nixtelefon.org

Precis — precis.se

Reklamombudsmannen, RO - reklamombudsmannen.org
Sveriges Kommunikationsbyraer, Komm — komm.se

Sveriges Annonsdrer — annons.se

Ung Konsument — ungkonsument.se

Media Smart — mediasmart.se

Dagens Media — dagensmedia.se

Resumé — resume.se

100-wattaren — 7T00wattaren.se
Guldnyckeln — guldnyckeln.se
Guldagget — guldagget.se
Gyllene Hjulet — gyllenehjulet.se

IRM — Institutet for reklam- och mediestatistik — irm-media.se
KIA-index — kiaindex.se
TNS SIFO - tns-sifo.se
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