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Genom att mata reklamkapitalet skapas en battre bild av reklamens varde i
dag och i framtiden. Speciellt viktigt ar det da marknadsforing allt mer handlar
om att fortjana, och inte bara fa, uppmarksamhet. Det anser Sara Rosengren,
docent i marknadsféring och ny skribent for Medievarlden Premium.

2 De senaste aren har villkoren fér reklamen forandrats. Den teknologiska
utvecklingen har medfort att manniskor idag i allt stérre utstrackning sjdlva
bestammer dver sin mediekonsumtion. Det betyder att marknadsférare i allt
hogre grad ar beroende av att manniskor aktivt vdljer att exponera sig for
reklamen. Det innebar att logiken f&r reklamexponeringen blir en annan. Istal-
let for att ldna méanniskors uppmarksamhet i samband med att den riktas mot
nagot annat (exempelvis ett tv-program, en nyhetsartikel eller ett event) maste
marknadsforaren fortjdna uppmarksamheten pd egen hand.

Reklam maste forlita sig pa att manniskor frivilligt véljer att rikta sin
uppmarksamhet mot den. Uppmadrksamhet ar och har alltid varit en grundlag-
gande utmaning for all reklam. Men, det ar langt ifran sjalvklart att denna
forutsattning uppfylls. Ett satt att hantera utmaningen ar att reklamen skapar
nagon form av varde fér mottagaren. Genom att sékerstdlla att den egna
reklamen inte bara ger ett avtryck i den egna resultatrdkningen utan ocks3
skapar ndgon form av nytta eller varde for mottagaren 6kar sannolikheten att
den uppmarksammas (se t ex, Rosengren och Sjodin 2011; Rosengren 2014).

For att hantera denna situation har marknadsférare kommit anpassa sina
reklamstrategier. Till exempel véljer manga stora foretag som Coca Cola, Nike
och Unilever att alltmer forlita sig pa sina egna (ofta digitala och sociala) me-
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dier istallet for kopta utrymmen. Men, det dr inte bara i dessa nya kanaler som
uppmaérksamheten maste fértjdnas. Aven i mer traditionella medier véljer man-
niskor ofta bort reklamen. Nar reklamavbrottet borjar reser de sig ur tv-soffan
for att koka kaffe eller besoka toaletten. Annonssidor bladdras snabbt forbi
och specialbilagor laggs at sidan. Och allt fler brevlador forses med “Reklam

- nej tack”-skyltar. Aven i dessa sammanhang tycks marknadsforarens for-
madga att fortjdna uppmarksamheten vara avgorande (tank till exempel pa den
kompletterande textraden “men gérna lkea-katalogen” som manga av de ovan
ndmnda skyltarna innehaller).

Det finns idag atskilliga exempel pd marknadsforare som har lyckats val med
detta (i sammanhanget kan framstdende svenska exempel sdsom Ica-sapan,
Volvo Trucks Live Test och Curators of Sweden ndmnas). Men, dven om reklam-
strategierna allt mer anpassats till en verklighet dér uppmarksamheten maste
fortjanas tycks verktygen for att utvdrdera reklamen inte ha dndrats i samma
utstrackning. Marknadsforare planerar fortfarande kampanjer med utgéng-
spunkt irackvidd och frekvens och utvarderar dem med hjdlp av trackingstud-
ier dar reklammatt sdsom erinran och liking anvands for att forsta de direkta
reaktionerna pa reklamen och varumérkesmatt sasom kdnnedom och preferens
anvéands for att méta de mer bestdende reaktionerna av reklamen (se tabell 1).

Som en foljd av detta tillvdgagdngssatt betraktas det mervarde som vardeska-
pande reklam skapar som "bortsldsat" eller "dodvikt" om det inte har en direkt
paverkan pa varumarkesuppfattningarna.

Men, vara studier visar tydligt att mervardet varken &r bortsldsat eller dodvikt.
Det finns ndmligen ett bestdende varde i mottagarens reaktioner pa reklamen.
Over tid bygger vérdeskapande reklam upp ett reklamkapital som ger flera
fordelar for varumadrket. Genom att komplettera de existerande reklam- och
varumarkesmatten med ett matt pa reklamkapital kan féretag skapa en battre
bild av det varde som reklamen har, idag och i framtiden.

Tabell 1. Vanliga matt for att utvardera reklam

Enhet som utvirderas Matt Kommentar

Reklamen Erinran Dessa matt mater
Avsandarkoppling direkta reaktioner pa
Budskapsforstaelse reklamen
Liking/gillande
Upplevd paverkan

Varumarket Kannedom Dessa matt mater
Tankbart varumarke bestdende reaktioner
Varumérkrespreferens | pa reklamen i termer

Varumarkesimage
Varumarkeslojalitet
Willingness to pay
Price premium

av varumarket

Varumarkets reklam

Reklamkapital

Reklamkapitalet fangar
bestdende reaktioner pa
reklamen i termer av
reklamen

"REKLAMKAPITALET LAGGER
GRUNDEN FOR MER
KOSTNADSEFFEKTIV REKLAM
OCH SANDER UT SIGNALER

OM ATT FORETAGET
ANSTRANGT SIG VILKET
LEDER TILL POSITIVA
UPPFATTNINGAR OM
FORETAGETS FORMAGA
| ALLMANHET"
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Vad ar reklamkapital?

Reklamkapital definieras som mottagarens dvergripande uppfattning av vardet
av ett varumaérkes tidigare reklam. Det ror sig alltsa om ett tillbakablickande
matt som spelar vad mottagarna fatt ut av den reklam de st6tt pa fran foretag-
et.

Reklamkapitalet ldgger grunden for mer kostnadseffektiv reklam och sander ut
signaler om att foretaget anstrangt sig vilket leder till positiva uppfattningar
om foretagets férmaga i allmanhet. Dessutom kan reklamkapitalet 6ppna upp
for olika samarbeten och ge férhandlingsstyrka gentemot medier och andra
samarbetspartners. (Lds mer om dessa fordelar i Rosengren 2014). | en nyligen
publicerad studie i Journal of Advertising visar den taiwanesiske forskaren
Chingching Chang hur tidigare reklam fran ett varumaérke skapar forvantningar
pd den kommande reklamen. Han visar ocksa att huruvida den kommande
reklamen uppfyller dessa forvantningar paverkar reklamens effektivitet.
Changs forskning pekar alltsa tydligt pa hur den reklam ett varumérke anvant
historiskt sett inte bara paverkar viljan att ta del av framtida reklam utan dven
uppfattningarna om den.

Att mata reklamkapital

Den som vill bérja mata sitt reklamkapital kan med férdel hdmta inspiration
frdn det matt pa reklamkapital som vi anvant i vara studier. Dar har vi matt
reklamkapitalet som ett tillbakablickande matt dér manniskor ombeds svara
pa sitt Overgripande intryck av foretagets tidigare reklam (se tabell 2). Det har
da visat sig att reklamkapitalet inte fangas upp av traditionella matt pa var-
umarkesstyrka.

Till exempel visar vdra studier att mdnniskors samlade erfarenheter av vardet i
ett foretags tidigare reklam inte fangas upp av vanligt férekommande matt som
varumarkesattityder, kdpintentioner och/eller varumarkeslojalitet. Medan de
traditionella matten tenderar att fokusera pa det upplevda vardet av foretagets
produkter och tjdnster fangar reklamkapitalet det upplevda vardet av foretag-
ets reklam.

REKLAM-

KAPITAL 0.71

ATTTIDYDMASSIG
LOJALITET

0.02

BETEENDEMASSIG
LOJALITET

0.24 > VIYAATT
TA DEL AV
REKLAM

"REKLAM MASTE FORLITA SIG
PA ATT MANNISKOR
FRIVILLIGT VALJER

ATT RIKTA SIN
UPPMARKSAMHET

MOT DEN"

Reklamkapitalet paverkar viljan
att ta del av framtida reklam.
Reklamkapitalets paverkan ar
skild fran och stérre an den
paverkan varumarkeslojalitet
har.

(

Siffrorna i bilen ar regression-
skoffeicienter. De tolkas pa
foljande satt: en enhets dkning i
reklamkapital ger 0.71 enheters
o6kning i viljan att ta del av fram-
tida reklam, allt annat lika).
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Sa foljer du upp ditt reklamkapital
| vara studier av reklamkapital har vi anvént oss av féljande matt:

Vi kommer nu att stdlla ett par frdgor om vad du tycker om (mdrkets/féretagets)
reklam. Med reklam menar vi den kommunikation du méts av i egenskap av kund.
Det kan till exempel vara reklam pd tv eller i tidningar, olika typer av event i/utan-
for butiker eller kanske sajter, appar eller filmklipp pd nditet.

Tdnk pd all reklam du sett eller hért for (varumdrke). Vad tycker du generellt sett
om denna reklam?

Jag tycker att X brukar géra...  Stdmmer Stammer
inte alls mycket bra

... intressant reklam 1 2 3 4 5 6 7

...reklam vard uppmarksamma 1 2 3 4 5 6 7

..reklam givande att ta delav 1 2 3 4 5 6 7

Det ar ocksd mojligt att skapa
mer skréddarsydda matt p3a
reklamkapitalet. Nedan dis-
kuteras tva typer av anpassnin-
gar, namligen efter olika typer
av kanaler och efter olika typer
av mottagarvarde. For den som
vill gora justeringar i mattet &r
det dock viktigt att inte gora
detta alltfor ofta eftersom det
forsvarar jamforelser éver tid.

Reklamkapital i olika kanaler.
Staller du fragan om reklam-
kapital pa den 6vergripande
niva som vi gjort sa kommer tv-
reklam att ha en stor inverkan
(givet att ett varumarke an-
vander sig av sadan vill séga).
Detta beror pa att tv-reklam

ar den mest typiska formen av
reklam och saledes den reklam
som de allra flesta tanker pa
ndr de ombeds svara pa fragor
om reklam i allmanhet. For
foretag och varumarken som
inte jobbar med tv-reklam
och/eller har ett tydligt fokus
pd andra typer av kommunikationskanaler sasom exempelvis egna event (till
exempel Red Bull) eller egna medier (till exempel HG&M) sd kan det darfor vara
ldge att mata reklamkapitalet mer kanalspecifikt. Ett satt att gbra det ar att helt
enkelt byta ut ordet reklam mot ett annat begrepp som bdttre beskriver den

typ av kommunikation som foretaget anvander. Genom att byta ut reklam mot M.edle
exempelvis kundtidningar och/eller event dr det ocksd mojligt att mata det Varlden
kapital som byggts upp i dessa kanaler specifikt. Premium
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Reklamkapital baserat pa olika typer av mottagarvdrde. Det kan ocksa vara sa

att varumarket har en tydlig idé om vilket typ av mottagarvarde det erbjuder
i sin reklam. Det kan till exempel réra sig om kreativitet, inspiration, kunskap
eller, som ofta &r fallet, underhdllning och humor. | dessa fall kan det vara

en god idé att anvanda ett tillbakablickande matt som fokuserar manniskors

Overgripande intryck av foretagets tidigare reklam avseende just detta varde.

Kontinuerliga matningar av reklam-
kapital kan ge flera fordelar:

1. PLANERINGSVERKTYG FOR REKLAMKAMPANJIER

Reklamkapitalet kan anvdndas i arbetet med budgetering och prognostiser-
ing av olika reklamsatsningar. Med utgangspunkt i varumarkets reklamkapi-
tal kan fragor som “Hur mycket uppmarksamhet kan vi férvanta oss” och
"Hur mycket behéver vi investera for att fa den uppmarksamhet vi kréver?”
besvaras. Reklamkapitalet kan ocksa vara ett viktigt redskap i arbetet med
medieplaner och kanalval. Till exempel behover féretag sannolikt investera
mer i kopta medier ndr reklamkapitalet dr ldgt medan de kan forlita sig mer
pa egna och fortjdnade medier ndr reklamkapitalet &r hogt.

2. REDSKAP FOR ATT TESTA REKLAMSTRATEGIER

Reklamkapitalet anvandas som ett verktyg for att sakerstalla langsiktigheten
i reklamarbetet och att detta styrs i en riktning dar mottagarvarde skapas.
Genom att ha med reklamkapitalet i fortester av reklam kan kortsiktigt tank-
ande undvikas. Genom att médta olika enheters paverkan pa reklamkapitalet
kan marknadsforare fanga langsiktiga kommunikationseffekter vid sidan av
annonsuppmarksamhet och varumarkeseffekter. Detta skapar i sin tur nya
mojligheter att forsta hur olika delar i kommunikationsutformningen (ex.
storytelling) skapar forutsattningar for att bygga kommunikationskoncept pa
ldng sikt.

3. VALUTA | CO-BRANDING OCH MEDIASAMARBETEN

De fordelar reklamkapitalet har i termer av manniskors uppmarksamhet ar
inte bara attraktivt for det berorda varumarket. Det gor ocksa att varumarket
blir mer attraktivt som samarbetspartner fér andra, vilket paverkar forhan-
dlingar med medier och/eller co-branding-aktiviteter. Mdtningar av reklam-
kapitalet blir ett satt att tydliggora detta varde och kan saledes komma att
anvandas i forhandlingar med potentiella samarbetspartners.

Sammanfattning

2> Forskningen om reklamkapital tar sin utgdngspunkt i vad manga an-
ser vara ett paradigmskifte inom reklambranschen. | takt med att det blir
allt viktigare for marknadsforare att fortjana snarare &n ldna ménniskors
uppmarksamhet mdste utvarderingsverktygen av reklamen uppdateras.

22 Vi havdar att marknadsférare som vill fértjana uppmarksamhet for sin
reklam kommer att behdva arbeta mer konsekvent med att sakerstalla att
reklamen skapar ett mottagarvarde. Reklamkapitalet ar ett viktigt verktyg for
att lyckas med detta.

Rapporten baseras pa en en nyligen
publicerad artikel om reklamkapital i den
internationella akademiska tidskriften
Journal of Advertising (Rosengren och
Dahlen (2014), “Exploring Advertising
Equity: How a Brand's Past Advertis-

ing May Affect Consumer Willingness

to Approach lIts Future Ads”, DOI:
10.1080/00913367.2014.961666).

Den om vill ldasa mer om reklamkapital
kan gora det har:

Rosengren (2014),"Marknadsforing och
paverkan pa konsumenten”, Liber.

Rosengren and Sjodin (2011), “Reklam —
forstaelse och férnyelse”, Liber.
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