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1 Inledning

I detta kapitel presenterar vi bakgrunden for uppsatsen och dess forutsdttningar, samt
villkoren vi arbetat utifran. Vi presenterar vidare vad vi dmnar underséka och bidra med
genom var uppsats. Dessutom redogor vi dven for tidigare kunskap inom dmnet och uppger

ocksa var konkreta problemstdllning.

1.1 Bakgrund

Som anvindare av svenska medier ir det svart att undga de foretagsskandaler' som uppdagas
med jamna mellanrum. I medierna syns emellanat upprorda konsumenter som intervjuas i
tidningar eller debattprogram som sdnds i TV och dven behandlar detta, sasom Debatt eller
Plus pa Sveriges Television. Enligt Kapferer” har varumirket stor betydelse for ett foretag, di
det dr en av de fa tillgangar som differentierar foretaget i relation till sina konkurrenter under
ett langtidsperspektiv. De Pelsmacker et al’ menar att konsumenters uppfattning och attityd
gentemot ett varuméarke dr darfor viktigt for ett foretags Overlevnad. Om konsumenters
negativa attityd gentemot ett foretag blir stor, kan detta leda till att dessa konsumenter tar
avstand fran varumirket, vilket sedermera kan leda till forlorade kunder och minskad
forsédljning. For ett foretag som hamnar i1 en situation dir deras anseende dventyras, dr det
sdledes viktigt att handla strategiskt for att terskapa fortroendet till varumirket®. DA inget
foretag Overlever utan kunder maste foljaktligen nagonting goras for att varumérket aterigen

ska vinna konsumenternas fortroende. Reklam kan tinkas vara ett angreppssitt for detta. De

! Med skandal menar vi egenorsakad hindelse vilket framstiller foretaget och dess varumirke negativt.

2 Kapferer J-N. (2004) The New Strategic Brand Management — Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term.

3 De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.

* Wahlberg, M. (2008-04-03) Svért laga skadat varumdirke. Svenska Dagbladet.
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Pelsmacker et al’ skriver att reklam och dess funktion ir betydande nir det giller information
fran foretag samt for att Overtyga konsumenter. Aaker och George6 menar att syftet med
reklam &r att 6ka ménniskors medvetenhet om varumaérket eller produkten. De anser vidare att
reklam kan ha direkt inverkan pa ménniskors beteende via konsumenters attityd och dirmed

oka ett varuméarkes marknadsandel.

Ett exempel pa en foretagsskandal dr Skandia, som forvaltade en stor del av det svenska
folkets pensionsbesparingar. Manga kinde sig bada arga och svikna da det 2003 uppdagades
att det existerat kraftigt tilltagna bonusprogram och tvivelaktiga ldgenhetsrenoveringar.
Vidare hade dven miljardaffarer undgatt dokumentation. De hidndelser som intriffade i
Skandia skapade en av Sveriges virsta foretagsskandaler.” Nagot ar efter skandalen lanserade
Skandia en reklamkampanj med syfte att forsoka ateruppbygga fortroendet for varumérket.
Dessa reklamfilmer fick stor uppmirksamhet bade i media och bland svenska folket, da dess
innehall var bade ovintat och uppseendevickande. Reklaminslagen var humoristiskt
utformade utifran skandalen som #gt rum. I en av dem fick till exempel en gris i kontorsmiljo

figurera som det daliga rykte Skandia fatt.®

Ytterligare ett exempel pa en intrdffad skandal var nar SVT i slutet pa 2007 uppdagade att det
forekom fusk av kotthantering i vissa ICA-butiker. Butikerna mérkte om redan utgangen
kottfirs for att sedan silja det med ett nytt utgdngsdatum.’ Detta uppmirksammades kraftigt i
media och ICA reagerade snabbt genom olika uttalanden i media, pressmeddelanden och via
reklam till konsumenterna'®. Aven hir var reklaminslaget humoristiskt utformat. Filmen
visade hur ICA-personal bekymrade sig over vad de skulle gora med kottfarsen for att deras

kunder skulle forsta att de uppdagade problemen inte lingre forekom.''

> De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.

® Aaker, D. & George D. (1974) A Dynamic Model of Relationships Among Advertising, Consumer Awareness,
Attitudes and Behavior. Journal of Applied Psychology.

" Olsson, D. (2004-02-05) Rydbecks utredning gav grunden for dtal. Dagens Nyheter

¥ Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dteruppriittas Dagens Nyheter

® Hernadi, A. (2007-12-06) Ica fuskar med datummdirkning pé kottféirs. Svenska Dagbladet

TT. (2007-12-06) Ica-vd om fusket: ”Oacceptabelt”. Sydsvenskan

"'YouTube. (2007-12-17) ICA-Stig och kottfarshistorien.www.youtube.se
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1.2 Problemdiskussion

Vid ytlig reflektion ter sig de produkter Skandia och ICA tillhandahéller som olika'. Skandia
forvaltar stora delar av svenska befolkningens pensioner, medan ICA tillhandahaller
dagligvaror. Vauhgn'? beskriver mat som en lagengagerande produkt, medan en produkt eller
tjanst som kriver storre atagande och investering ses som hogengagerande. Trots denna till
synes stora skillnad foretagen emellan, anvidnde bade Skandia och ICA en humoristisk
framtoning i sin reklam efter de intriffade skandalerna. Kan det vara sd att konsumenternas
attityd dr lika oavsett produktengagemang, eller 4r graden av negativitet olika beroende pa
vilken typ av produkt foretaget tillhandahaller? Har foregaende ingen betydelse eller bor
reklam utformas olika, beroende pa om foretaget har en hog- eller lagengagemangsprodukt?
Vidare stiller vi oss undrande till hur effektivt det egentligen kan vara att dverhuvudtaget
anvianda sig av reklam, for att aterfa konsumenternas fortroende? Finner konsumenter
reklaminslaget trovirdigt ndr det kommer direkt fran foretaget och hur blir deras reaktion?
Enligt teorin om opinionsledare anses inte kommunikation, vilken kommer direkt fran
foretaget till konsumenterna, speciellt trovirdig da denna representerar foretagets egna
intressen'®. Ar det kanske dirfor Skandia och ICA har anvint sig utav humoristiska inslag, for
att humor #r aterskapande av fortroende? Kan alla varumérken agera likadant for att atervinna
konsumenternas fortroende? Eller skiljer sig dven detta utifran vilket foretaget dr och
beroende pa vilka produkter de tillhandahaller? Det dr uppenbarligen inte svart att hitta

fragetecken att reda ut, om ovan nimnda d@mne.

Det finns redan ett flertal studier gjorda pa omradet attityd, reklam och humor etcetera. I en
artikel av Benoit'® nimns olika siitt att bemdta sin publik efter en imagekris for foretaget och
hur man skaffar forstaelse for denna typ av krissituation. Han presenterar en teori om hur man
kan utforma foretagets kriskommunikation. Dardis och Shen'® skriver i sin artikel om hur

olika utformade budskap kan skapa olika effekter for konsumenternas kopintentioner, attityd

121 fallet med Skandia var det foretaget som orsakade skandalen och inte dess produkt. Dock menar vi att
foretagets handlingar reflekterar tillbaka pa produkten. Saledes utgar vi fran att konsumenter inte skiljer
varumirke och produkt at, attityden gentemot dem blir densamma.

" De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifran: Vaughn, R.
(1986) How Advertising Works: A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Reaserch.

'* Solomon, M. et al. (2006) Consumer Behavior - A European Perspective.

' Benoit, L. W. (1997) Image Repair Discourse and Crisis Communication.

16 Dardis, F. E. & Shen, F. (2005) Message framing and brand evaluations: The role of evidence type and
product involvement. American Academy of Advertising.



gentemot varuméarket och dess reklam vid hdg- och lagengagemang for produktkategorin. De
studerar negativt kontra positivt budskap, samt faktabaserad kontra exemplifierande. Effekten
av ett budskap kan saledes vara olika beroende pa om produkten dr hog- eller lagengagerande.
Denna effektskillnad da produkter av olika engageringsgrad relateras till hur ett budskap ar
utformat, berOrs dven 1 en artikel av Tsai och Tsai'”. De drar slutsatsen att vid hogt
engagemang dr reklam som &r negativt vinklad mer effektiv d@n reklam som é&r positivt vinklad
och tvirtom vid lagt engagemang. Weinberger och Gulas'® redogor for att utgangen av vilken
paverkan humor i en reklam far beror pa om produkten &4r en hog- eller
lagengagemangsprodukt. Vidare nidmner de att anvidndning av humor i reklam bor ske med
forsiktighet. Enligt samma forfattare blir en annons inte garanterat béttre genom humor, men
effekten av denna kan forstirkas genom omsorgsfull dvervidgning av hur budskapet ska
utformas. De Pelsmacker et al'® drar slutsatsen att effekten av malet med kommunikationen
paverkas av vilken typ av viljarsituation en konsument befinner sig i. En av de olika variabler
som paverkar denna situation #r vilken process en konsument foljer vid sitt val. Vid en
hogengagemangsprodukt sker en lidngre véljarprocess didr konsumenten bearbetar mer
information #n vid valet av en lagengagemangsprodukt. Hur en konsument forhaller sig till en
produkt har alltsa att gora med vilken typ av engagemang som krivs och om det giller en

rutinvara eller en vara som kriver storre dvervigning.

Enligt ovan nidmnda forskning framgar det att konsumenters attityd beror pa olika typ av
budskap och engageringsgrad och vidare kan en korrekt utformad annons med inslag av
humor ha en okad effekt for budskapets paverkan. Nir det giller de fragor vi vill besvara ir
de betydligt mindre diskuterade. Trots de manga artiklar som beror de olika parametrarna for
vart intresseomrade finner vi en avsaknad inom omradet. Vi har inte funnit nagon analys som
uteslutande behandlar variabeln reklam med humor som ett redskap for att aterfa
konsumenters positiva attityd till ett varumérke och vidare kopplat detta till om varumaérket
eller produkten dr hog- respektive lagengagerande. Dessutom finns det inte mycket undersokt
om det existerar en koppling mellan foregdaende och vilken betydelse en produkts

engagemang kan ha.

17 Tsai, C-C. & Tsai, M-H. (2006) The Impact of Message Framing and Involvement on Advertising
Effectiveness - The Topic of Oral Hygiene as an Example. Journal of American Academy of Business,
Cambridge.

18 Weinberger, M.G & Gulas C.S. (1992) The impact of humor in advertising: A review.
' De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
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Vi menar att efter studier av tidigare namnda artiklar samt den véljarprocess som framlagts av
De Pelsmacker et al, finns det rimliga skl att tro att det finns anledning att ta hinsyn till ifall
en reklam med humoristiska inslag foretrader en hog- eller lagengagemangsprodukt. Det finns
saledes motiv att tro att effekten av en reklam varierar da budskapet kan tas emot olika av
konsumenter beroende pa dennas engageringsgrad. Vidare dr en uppsats skriven av Lans och
Lindsjo*® nimnvird. Denna diskuterar termen krisreklam och analyserar tre
krisreklamannonser utifran forsvarsretorik och bildsemiotik. I uppsatsen presenteras dven
forslag pa vidare forskning. Bland annat menar forfattarna att en djupare studie av hog- och
lagengagerande produkter och varumirken efter en skandal i relation till dess reklam bor

goras. Detta for 6kad kunskap for foretagen om hur konsumenterna tar emot denna reklam.

Kunskapen vi far fram kommer dock inte att vara generellt applicerbar, da det hade krivts fler
fallforetag for detta. Vara forhoppningar dr att vart resultat ska kunna vicka tankestillare och
belysa de problem vi behandlar ur en ny synvinkel. Trots detta hoppas vi att uppsatsens
resultat ska kunna komma till anvédndning for studenter och andra personer eller

organisationer med intresse for omradet.

For att kunna genomfora denna uppsats har vi valt att avgridnsa oss till att endast studera
faktorn reklam som redskap for att aterfa konsumenters positiva attityd till ett varumairke.
Eftersom vi dmnar studera hur konsumenters attityd kan komma att paverkas efter en skandal
kommer vi bara att studera den externa reklam som foretaget sdnder ut och saledes kommer vi
1 denna uppsats inte berdra intern marknadsfoéring. Vi har dven valt att avgrinsa oss till
foretag med vilkdnda varumirken dd deras reklamkampanjer exponeras i storre delar av
landet och i storre omfattning. Saledes bor dessa foretag vicka storre och starkare reaktioner
ndr en skandal uppdagas och diarmed blir 4ven konsekvenserna storre dn for ett mindre, icke
vilkdnt, varumirke. Vi dmnar inte undersoka problemet ur ett internationellt perspektiv da

vart intresse endast ber0r att se problemet ur en nationell synvinkel.

2 Lans, K & Lindsjo, T. (2005) Krisreklam — En forsvarsretorisk och bildsemiotisk analys och beskrivning av
fenomenet. Lunds Universitet.
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1.2.1 Problemstillning

¢ Om ett foretag forlorat konsumenters positiva attityd gentemot deras varumirke, hur

kan de aterfa denna genom humoristisk reklam?

¢ Pa vilket sitt kan det for ett foretag vara av betydelse att beakta en produkts hog- eller

lagengageringsgrad vid utformandet av humoristisk reklam?

1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats dr att analysera hur féretag kan anvinda humor i reklam for att
aterfa konsumenternas positiva attityd. Vidare vill vi undersoka vilken betydelse en produkts
engageringsgrad har for att aterfa konsumenters positiva attityd i relation till humoristisk
reklam. Detta behandlas utifran fallféretagen Skandia och ICA. Vi avser bidra till forstaelse
samt belysa sambandet mellan humoristisk reklam, konsumenters attityd samt hog- och

lagengagemangsprodukter.

1.4 Begreppsdefinitioner

Reklam @r ett av de konkurrensmedel som foretag anvinder sig av i sin marknadsforing for att
Oka forsiljningen av foretagets produkter eller tjdnster. Foretaget viljer ut en malgrupp som
de vill formedla sitt reklambudskap till och betalar for att budskapet ska synas i olika

medier.”!

Humor definierar vi som ett antingen lyckosamt eller misslyckat forsok att fa ménniskor att

skratta>>.

Varumdrke definierar Nationalencyklopedin som igenkédnningsdrag vilka organisationer

anviander med syfte att urskilja dess produkter fran konkurrenternas. Varumirket har en

2 Lindh, B. Gustafsson, K. E. & Falk, L. (2001-08-06) Reklam. Nationalencyklopedin. www.ne.se
22 Spotts, H.E. Weinberger, M.G & Parsons, A.M. (1997) Assessing the use and impact of humor of advertising
effectiveness. Journal Of Advertising.
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fundamental innebord for individualisering av foretag samt dess marknadsforing och

symboliserar foretagets framtoning och anseende.”

Den attityd som en person har gentemot reklam, definieras som antingen en positiv eller
negativ instillning till det specifika reklaminslagets stimuli vid exponeringstillfillet. Attityder
ar bendgenheten hos individer att utviardera symboler, objekt eller olika aspekter av virlden pa

ett fordelaktigt eller ofordelaktigt sétt. 2

Affektion bestar av konsumentens kénslor och attityder gentemot produkten eller

o 25
varumarket™.

Beteendebendigenhet dr de konkreta handlingar vilka konsumenten gor i forhallande till det

Som exponera326.

Kognitivitet star for konsumentens tankeprocess i vilken medvetenhet och kunskap om

produkten eller varumirket uppstar®’.

Det engagemang som en person innehar for en produkt kan definieras som vilken betydelse
produkten eller kopbeslutet har, i vilken man beslutet behover overvigas och den uppfattade

risken vid ett bristfilligt val av varumirke®®.

= Bernitz, U. (2006-07-28) Varumdirke. Nationalencyklopedin. www.ne.se
** Solomon, M et al. (2006) Consumer Behavior - A European Perspective.
 De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
%6 De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
" De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
8 De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
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2 Metod

I detta kapitel kommer vi att presentera samt motivera vart val av dvergripande angreppssditt
och vara metodologiska overviganden. Vidare redogor vi for de insamlingsmetoder av
primdirdata som vi anvinder oss av samt vart tillvigagangssdtt, for att kunna besvara var

problemstdllning.

2.1 Overgripande angreppssiitt

Nér utredningar och analyser skall genomféras anvdnds huvudsakligen en deduktiv eller
induktiv ansats. Den deduktiva metoden &r ett vetenskapligt angreppssétt for att hirleda eller
bevisa antaganden ur teori. Vid denna metod skapas vanligen hypoteser med hjilp av teorin
som sedan utgdr underlaget for vilken empiri som samlas in® Inom den
samhillsvetenskapliga forskningen utgor detta angreppssitt den vanligaste uppfattningen om
hur relationen mellan teori och empiri forhaller sig®’. Vi har arbetat utifrén en deduktiv ansats
da var undersokning borjat i teorin. Forst borjade vi med att undersoka vilka kunskapsluckor
som gick att finna inom vart intresseomrade for att sedan redogora for de teorier vi fann
relevanta for var studie. Dessa teorier har sedan format vart val av empirsikt material vilket
bland annat visar sig i form av valda enkitfragor och intervjufragor. Det empiriska materialet
har i sin tur bidragit till att undersoka nya begrepp och teorier vilket lett till en vixelverkan
mellan teori och empiri. Den deduktiva ansatsen har saledes inte f6ljt en linjédr ordningsfoljd i
forhallandet mellan teori och empiri. Hade ddremot teorin varit ett resultat av var studie hade
vi haft en induktiv ansats. Detta var inte aktuellt for oss da vi har en deskriptiv utformning pa
studien med syfte att bidra till forstaelseutveckling om hur de studerade parametrarna hinger

samman.

9 (2008-05-01) Deduktiv metod. Nationalencyklopedin. www.ne.se
30 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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Nir en vetenskaplig undersokning skall genomf6ras brukar det skiljas mellan kvantitativ och
kvalitativ metod. Den kvantitativa metoden har ett objektivt synséitt och tyngdpunkten liggs
vid kvantifiering av data vilket ger bredd och mojliggdr generaliseringar. Den kvalitativa
metodens tyngdpunkt laggs ddaremot vid verbal information och har dirmed ett mer tolkande
synsitt.>’ DA vi vill undersdka konsumenters attityd har vi genomfort en enkiitundersokning
for att pa sa sdtt na ut till ett storre antal respondenter. Eftersom vi vidare vill fa en djupare
bild av hur reklam vid denna typ av foreteelser utformas har vi genomfort semistrukturerade
intervjuer med olika personer inom reklambranschen. Vi har saledes anvént oss av bade

kvantitativ och kvalitativ metod.

2.2 Metodologiska dverviganden

Var primérdata utgors av enkiter samt intervjuer och var sekundirdata bestar av information
om vara fallféretag. Vi har valt att anvinda oss av en enkitundersokning i vilken vara tva
fallféretag presenteras, da vi vill underlitta for respondenterna sa att de kan relatera till
verkliga hindelser. Fallforetagen Skandia och ICA har valts ut da de bada foretagen verkar i
Sverige, innehar ett vilkdnt varumérke och har drabbats av en skandal som gjort att deras
konsumenter forlorat dess positiva attityd gentemot respektive varumérke. Att vi inte valt att
se till andra fallforetag beror pa att vi inte tror att andra svenska foretag skulle kunna beskriva

var problematik bittre dn Skandia och ICA.

Efter olika Overvdgande hur metodologin ska utformas har vi valt att anvidnda oss av
intervjuer med olika personer som har erfarenhet inom omradet reklam. Detta da vi hoppas fa
anvindbar information om ldmpligheten att anvinda humor i reklam samt vilken betydelse det
har om foretaget tillhandahaller hog- eller lagengagemangsprodukter. For att vidare kunna
avgora om fallforetagens reklam paverkat konsumenter positivt eller negativt och huruvida
denna reklam lyckats vinna tillbaka deras positiva attityd gentemot varumérket, har vi kommit
fram till att enkiter riktade till konsumenter dr mest anvindbart. Ett annat alternativ vore att
anvinda oss av fokusgrupper da detta kunnat ge oss en djupare forstaelse for konsumenters

attityd®”. Hade vi anviint oss av detta tillvigagangssiitt hade utgingen av vart resultat kunnat

3 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
32 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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paverkas da vi hade fatt fiarre respondenter men djupare insikt i deras attityd. Dock anser vi

denna metod vara for tidskrdvande da vi har begréinsat med tid.

Vi har medvetet valt att inte kontakta fallféretagen i fraga, for att exempelvis gora
observationer eller intervjuer av nyckelpersoner inom foretagen, da vi anser att dessa personer
inte skulle kunna ge oss en neutral framstéllning. Personer inom fallforetagen skulle kunna
agera partiskt, undanhalla information samt férskona héndelser och effekter. Vi vill utestinga
mojligheten att paverkas av detta da det &r, som tidigare namnts, konsumenters attityder vi
dmnar studera. Vara teorier har tillsammans med ovanstaende hjilpt oss precisera vara

fragestéllningar till enkédten samt till intervjuerna.

2.3 Fallstudier

Backman™ skriver att fallstudier utreder ett problem ur en verklig kontext, vilket vi ocksi
dmnar gora i denna uppsats. Vanligt férekommande vid brukande av fallstudier &ar att
problemstillningen berdr frigor sdsom process samt forstielse. Andamalet med anvindning
av fallstudier kan vara bade undersokande och forklarande, likvil som beskrivande. Detta &r
vart syfte med anvidndandet av fallforetag da var problemstillning dr ur en forstaende
synvinkel samt har ett dndamal vilket dr forklarande. Vidare skriver Backman att enheten
vilken sedermera blir utgangspunkt for analysarbetet kan besta utav alltifran en person och en
organisation till en foreteelse. Vid anvindande av fallstudier dr det mdjligt att anvéinda sig
utav savil enskilda som flertalet foretag i samma uppsats. I var uppsats representeras
fallstudierna av tva foretag. Detta antal valdes pa grund av uppsatsens begridnsade tidsrymd
och storlek. Vidare menar vi ocksa som niamnts ovan, att ytterligare fallforetag, vid denna
niva pa uppsats, inte hade tillfort avsevirt mycket till var problemstéllning, da Skandia och
ICA belyser bade likheter och skillnader. Dock papekar Backman édven att fallstudier uppvisar
tendenser att skiljelinjen mellan problemet och kontexten upphor. Detta kan resultera i att
svarigheter skapas nir definition sker av vad som verkligen ar ett fall. Foregdende problem &r
inte nagot vi menar att vi direkt har mirkt av da, kanske hiandelserna vilka drabbade Skandia

och ICA var utmérkande och enkelt for oss att sdrskilja.

33 Backman, J. (1998) Rapporter och uppsatser
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De bada fallforetagen Skandia och ICA forankras i var problemstéllning pa sa sitt att deras
varumarke blivit skadat och bada har tagit sig hjdlp av humorinriktad reklam for att atervinna
respektive konsumenters fortroende. Likheten foretagen emellan ligger didrmed i1 deras
problematik runt ateruppbyggnad av varumirket efter att en skandal dgt rum, samt deras
strategier att lyckas med detta. Det som didremot skiljer foretagen at dr att de innehar olika
slags produkter, vilket kommer diskuteras vidare i uppsatsen. De bada foretagen belyser var
problemstillning ur tva olika synvinklar och vi kan jaimfora bade likheter och skillnader dem

emellan. Saledes forvintar vi oss att ldra oss nagot utav vara fallforetag.

2.4 Insamling av empiri

Syftet med enkédterna och intervjuerna &r att tillsammans med teorierna hjédlpa oss att
genomfora en analys. Ddrmed véljer vi ut personer till intervju som har erfarenhet och
kunskap om dmnet. Enkiterna fylls i av konsumenter i olika aldrar som bidrar med sin

personliga asikt. Nedan f6ljer hur dessa kvantitativa och kvalitativa metoder har utforts.

2.4.1 Enkiter

Var kvantitativa data utgors av en enkitundersokning innehallande bade 6ppna och slutna
fragor. De slutna fragorna dr enklare for respondenterna att besvara. Trots detta finner vi det
nodvindigt att dven ha med 6ppna fragor, for att pa sa vis kunna fa fram asikter som vi inte
sjdlva tankt pa. Da vi ville na ett storre antal respondenter samt undvika intervjualreffekt34
ansag vi enkdtundersokning vara en lamplig metod. Vart syfte med denna metod var att utldsa
ifall det forekom nagra skillnader eller samband mellan respondenternas attityd gentemot
reklam och vara fallforetag, ICA och Skandia. Vi hoppas pa sa sitt kunna dra slutsatser om
hur respondenterna resonerar kring de skandaler som intréffade for vara fallféretag samt om
det gar att utldsa nagon skillnad utifran konsumenternas engagemang gentemot foretagens
produkter. Vi utformade en kort enkdt med en enkel layout som till storsta del bestod av
slutna fragor. Detta for att undvika sa kallad enkittrotthet®. Nagot vi dven tog i beaktning var
att undvika ledande fragor samt att fragorna som stilldes skulle vara litta att forsta. Detta for

att svaren ska aterspegla respondentens egen attityd, utan yttre paverkan eller forvirring.

34 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
3 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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En svarighet med enkétundersokningen &r att vi inte har mojlighet att utfora en storre
undersokning vilket i sin tur paverkar den statistiska felmarginalen. Vidare sikerstills inte ett
slumpmissigt urval da vi sjédlva delar ut enkiterna i den man det har varit mojligt. En annan
svarighet dr det bortfall som vanligtvis forekommer, men genom att sjidlva dela ut och samla
in enkiterna undviker vi detta. Dock kan man inte hjidlpa respondenterna med tolkning av
fragorna. Vidare bor det finnas i atanke att inte for manga fragor bor stéllas och det finns dven
risk for att man inte far med all information. Dessa svagheter tydliggor att det krivs ett

genomtiinkt forarbete samt en genomarbetad layout.*®

2.4.2 Enkiternas utformande och genomférande

Vi utformade en enkét med 20 fragor, varav 5 dppna och 15 slutna. Enkiten borjar med en
kort introduktion om var uppsats, syftet med enkéten samt en beskrivning om hur den ska
besvaras. Vi testade sedan enkiten pa en mindre grupp respondenter innan vi genomférde den
verkliga undersokningen. De gav oss sedan forslag pa vilka forenklingar och
layoutredigeringar som kunde goras. I var forsta testenkdt kryssade respondenterna i
alternativen i rutor, vilket vi efter testet andrade om till att istéllet ringa in alternativen. Detta
gjorde att enkéten fick en enklare och luftigare layout, vilket bidrog till att den framstod som
mindre kompakt och blev dirmed mer inbjudande for respondenterna att besvara. De slutna
fragorna har horisontella svarsalternativ, vilka gar fran negativt till positivt enhetligt genom

enkéten for att underlitta for respondenten37.

For att skapa oss en uppfattning om vilka respondenterna utgors av stillde vi fraga 1 och 2 om
kon och alder. Dessa fragor ser vi dven som en introduktion for att respondenterna littare ska
komma in i svarandet av enkiten. Genom fraga 3 vill vi utldsa respondenternas allmidnna
instdllning till reklam. Da vi inriktar oss pa humoristisk reklam dr vi dven intresserade av
vilken typ av reklam som respondenterna foredrar vilket vi kan utldsa genom fraga 4. I var
problemstillning diskuterar vi hogt och lagt engagemang. Genom att stilla fraga 5 och 11
hoppas vi kunna utlédsa ifall ett pensionsbolag representerar hogengagemangsprodukter och
om dagligvaruhandel representerar lagengagemangsprodukter. Vidare #r vi intresserade av

hur manga som ir kunder i Skandia eller inte och framforallt ifall nagon tidigare varit kund

36 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
37 Se frageformulir i Bilaga 1.
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men lamnat foretaget. Vi vill dven veta varfor de inte dr kunder eller varfor de ldmnat
foretaget for att se ifall det finns nagon direkt anknytning till Skandiaskandalen. Genom fraga
6 och tillhorande foljdfraga 6.1-6.4 hoppas vi kunna fa ut denna typ av information. Med
samma syfte som for fragorna om Skandia stillde vi liknande fragor om ICA i fraga 12 och
13. For att kunna se ifall konsumenternas attityder fordndrats gentemot foretagen fran
uppdagandena till dagsliget stdllde vi fraga 7 och 8 angaende Skandia och fraga 14 och 15 om
ICA. Efter dessa fragor for respektive foretag foljer en 6ppen fraga dir de far motivera varfor
deras attityd fordndrats. Har hoppas vi kunna utldsa intressanta aspekter som kan hjidlpa oss
nyansera var problemstillning samt ifall nagon specifikt ndmner foretagens respektive
reklaminslag som sindes efter uppdagandena. Genom att stélla fraga 10 och 17 vill vi fa
information om huruvida respondenternas asikter skiljer sig at angaende hur allvarligt de
anser respektive foretags uppdagande vara. Med utgangspunkt i var andra problemstillning
formulerade vi fraga 18 for att fa reda pa ifall respondenterna anser att det dr nagon skillnad
mellan det som hinde Skandia och ICA. Vi dr framf6rallt intresserade av svaren pa fraga 19
som dr en Oppen foljdfraga dir de ska motivera sitt svar. Héar hoppas vi kunna fa en nyanserad

bild av varfor, respektive varfor inte, det skulle vara skillnad foretagen emellan.

Enkiterna delades ut till 100 respondenter som utgjordes av familj, vdanner och studenter pa
ekonomihogskolan. De delades dven ut pa tre olika arbetsplatser som bestod av en bank, ett
sjukhus och en statlig myndighet. Minimialdern valde vi att sitta vid 20 ar. Detta eftersom vi
menar att respondenten annars skulle ha varit for ung nidr Skandia-skandalen intrdffade och
ddrmed inte hade kunnat relatera till hidndelsen. Vi forsokte fa en jimn spridning mellan de
olika aldersgrupperna, men respondenterna utgors till storre delen av den yngsta
alderskategorin. Detta beror dels pa att vi hade storre mojlighet att tillfraga unga ménniskor
samt att de dven visade sig vara mer villiga att besvara enkéten. Efter vi samlade in enkéterna
riknade vi samman svaren pa de slutna fragorna och resultaten sammanstillde vi i tabeller.
Vid sammanstillandet av de Oppna fragorna forsokte vi hitta ett monster Over hur

respondenterna hade svarat. Resultatet redogor vi for i kapitel 4.3.

2.4.3 Intervjuer

Intervjuer &r en flexibel datainsamlingsmetod som vi anser vara den bést ldampade metoden for
att fa in den information vi behover. Denna kvalitativa metod &r dock en tidskrdvande process

som kréver stor planering och mycket efterarbete da den stora miangden information som fas
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ska granskas och struktureras. Med hjilp av foljdfragor och iakttagelse av svarspersonens
kroppssprak kan anvindbar information fas som vi inte skulle kunnat erhalla pa annat vis.
Dock har denna effekt en omsesidig paverkan pa bade svarsperson och intervjuare da dven
svarspersonen kan avldsa intervjuarens kroppssprak och bli paverkad av detta genom
intervjuareffekten.”® D4 vi bestimt oss for att inte intervjua representanter fran véra fallforetag
blir dock denna fordel begrinsad da vi inte forvintar oss att vara utvalda respondenter har
nagot att undanhalla oss. Ett problem for oss i urvalsprocessen var att identifiera lampliga
personer som kunde bidra till problematiken och vidare att de skulle finnas tillgédngliga och

var villiga att uttala sig om denna.

For att minimera skillnader intervjuerna emellan och ddrmed undvika att de olika
svarspersonerna paverkas olika, holl en och samma person i samtliga intervjuer. Stor vikt 1t
vi ldggas pa dokumentation av informationen fran de intervjuade. Utdver nedtecknande av
intervjuerna spelades de in med en diktafon, detta sa eventuell missad information kunde
tillgodordknas efter de olika intervjuernas genomforande. Nér vi presenterar resultatet av
dessa kommer vi endast aterge utvalda delar av intervjuerna i uppsatsen da mycket
information kommer samlas in och allt inte var relevant for var problemformulering. Dock

finns hela intervjuerna dokumenterade i form av sparat inspelningsmaterial.

2.4.4Val av intervjupersoner

De personer som intervjuats har valts ut efter deras kompetens och erfarenhet inom
amnesomradet. Vi vill fa bredd i urvalet och vinde oss darfor till personer med olika
arbetserfarenheter samt som agerat pa olika orter. Syftet var att fa en inblick i de utvalda
personernas kunskap och tankar om vara fragor. Manga av de tillfragade hade en hiktisk
period for tillfallet och hade svart att ta sig den tid vi behovde. Svarast var dock att fa tag pa
personer som hade specifik erfarenhet av just anvindandet av humor i reklam. Da manga var
mycket hjdlpsamma slussade de oss vidare till personer som de trodde sig ha stor kompetens
inom omradet. Detta ledde oss slutligen till en samling respondenter som alla bidragit till den
information och kunskap vi onskade fa och som vi sedan kunnat sammanstilla i var empiri.

Vara respondenter &r foljande:

3 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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Heléne Tjdrnemo, Ekonomie doktor, Universitetslektor, Lunds universitet har bade som
konsument och sakkunnig inom omradet bidragit med sina tankar och erfarenheter om
anvindandet av humor i reklam samt om det foreligger skillnader i hur humor bor utformas

beroende pa om produkten dr av hogt eller lagt engagemang.

Tom Magnusson, Copy Projektledare, Imperiet, Malmo har dven han erfarenhet inom

reklambranschen och har via telefon gett oss sina tankar kring humoristiskt utformad reklam.

Christian Callert, Creative director, Helsingborg har lang erfarenhet inom reklambranschen
och har gett oss virdefull information samt delgivit oss sina asikter om vad humor kan ha for
roll i reklam. Han har dven bidragit med en rad exempel pa verkliga hindelser som 6kat var

forstaelse for problematiken.

Ake Esseen, Projektledare, Dadada, Malmd har med sina trettio ar inom reklambranschen gett
oss sina asikter om bland annat vikten av att tinka efter innan man blandar in humor i sin

reklam.

2.4.5 Intervjuguide

Var avsikt med intervjuerna var att ta reda pa vad personer som har direkt insikt i och &r
paldsta inom #@mnet reklam, humor och hog- respektive lagengagemangsprodukter, har for
asikter och erfarenheter gillande detta. Vid frageformuleringen infor intervjuerna utgick vi
fran var problemstdllning samt vara teorier. Var frimsta ambition var att fa information
angaende anviandandet av humor i reklam. Dérav utformade vi fragor utifran den information
vi behovde om intervjupersonernas uppfattning och asikt gillande effektivitet,
attitydpaverkan, for- och nackdelar samt risker vid humoristisk reklam. Vidare ville vi fa
upplysningar om pa vilket sitt det dr av betydelse ifall varumarket vid utformandet av reklam
var av hog- respektive lagengagemang. Vi stillde dirfor fragor som berdrde detta och
kopplade dven dessa till attitydpaverkan samt huruvida det ldmpade sig med olika typ av
humor vid olika produktkategorier. Var forhoppning var att detta skulle ge oss den

information vi behovde for att analysera var problemstéllning utifran bade teori och empiri.

De slutliga fragorna som utformat var intervjuguide har berorts i lamplig ordning av alla de

intervjuade allteftersom intervjun pagatt. Vi ville dock inte lasa oss vid fragorna utan lata de
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intervjuade tala fritt kring dmnesomradena och dirmed ge oss aspekter som vi inte haft i
atanke. Dérav har vi valt att utga fran en semistrukturerad intervjuguide vilket gav oss
mojlighet att komplettera vara fragor allteftersom intervjun fortgatt och ny information
tillférts dmnet®”. Véra frigeformuleringar lit vi siledes ligga som grund och stod for

intervjun™.

2.4.6 Intervjuernas genomforande

Vi kontaktade de personer som for oss var intressanta att intervjua dels genom mail och dels
per telefon. Vi presenterade syftet med uppsatsen samt beridttade hur vi ténkt ldgga upp
intervjun. Typfragor delgavs sa respondenten hade mgjlighet att forbereda sig infor métet pa
sa vis denna fann nodviandigt. Vi var mana om att triffa intervjupersonerna personligen da vi
ansag oss fa ut mesta mojliga av intervjun pa detta sitt. Dock var inte detta mojligt vid alla
tillfillen da en av de intervjuade inte fann tid till en personlig intervju och intervjun fick dir

med ske over telefon.

De personliga intervjuerna tog runt 45 minuter vardera. Denna tid gjorde det mojligt for oss
att i lugn och ro fora fram vara fragor och ta del av svarspersonens svar och stilla foljdfragor
till dessa. Det valda tidsintervallet innebar dven att varken intervjuaren eller svarspersonen
hann bli trétta och var darmed lika engagerade intervjun igenom. Om intervjuerna hade tagit
langre tid kan det tinkas att en paus vore nodvindig for att vidhalla detta engagemang. Dock
hade en paus blivit ett avbrott i intervjun och svarspersonen skulle dirmed ha kunnat tappa
viktiga resonemang som kunnat knyta ihop de senare fragorna med de tidigare stillda.
Telefonintervjun tog kortare tid @n de personliga och varade i runt 20 minuter. Viktiga asikter
kom trots detta fram under intervjun dven om intervjun inte gick lika langt in pa djupet som

vid de personliga intervjuerna da tiden var begriansad.

3 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
0 Se fragor i Bilaga 3.
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3 Teori

Foljande teorier har vi valt utifran studier av litteratur, artiklar och uppsatser och kan vintas
bidra med beskrivning, inblick och forstaelse for var problemstdllning. Teorierna ska dven

hjilpa oss att identifiera relevanta fragestdillningar till var empiriska undersokning.

3.1 Teoretisk referensram

Var problemstéllning tar upp reklam som ett sitt att paverka konsumenternas uppfattning.
Saledes tar vi upp en teori for beteendepaverkan genom reklam for att forsta hur detta
samverkar. Det dr viktigt att lyfta fram inneborden av reklam och det teoretiska resonemang
som forts kring damnet for att ytterligare kunna precisera var problemstillning. Vidare vill vi ta
reda pa paverkan genom humor i reklam. Som material for denna analys anvander vi dérfor en
teori om vad humor kan ha for effekt och pa vilket sétt. Denna teori ligger saledes till grund
for var analys av hur humor kan anvidndas vid reklamutformningen och likasa dess
effektivitet. Vidare ska var teori om humor hjilpa oss att utforma var empiriska undersokning

samt att sedan tolka det framtagna materialet.

For att bilda en forstaelse for vikten av ett foretags varumirke har vi valt att utveckla
inneborden av detta och vad det kan ha for betydelse for konsumenters uppfattning av
foretaget. Aven Corporate social responsibility ir viktigt for hur ett foretag uppfattas av
konsumenter och denna teori har betydelse for var 6kade forstaelse for konsumenternas attityd
till detta. Denna teori nyanserar var problemstillning sa till vida att vi kan analysera vart

empiriska resultat ur ett bredare perspektiv.

Teori om individers attityder dr nodvéndig for var forstaelse for hur konsumenter paverkas.

Attitydteorin behovs saledes for att se vad som har inverkan pa individers instillning till ett
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varumirke eller ett foretag och varfor. Denna teori hjdlper oss att sammanstilla analysen av
var problemstéllning, da konsumenters attityd dr en avgorande parameter for var slutsats. Den

ar dven ett stod vid frageformuleringar infor vart empiriska material.

FCB-modellen forklarar konsumenters tankar och tillvigagangssitt vid val och kop av en
produkt eller tjanst. Vi vill genom denna modell fa forstaelse for hur attityder kan skiljas at
beroende pa varans betydelse for den inblandade. Denna grundldggande modell blir till hjélp
vid analys av det empiriska materialet och medverkar till att vidga var fragestillning. FCB-
modellen &r begrinsad da de endast har parametrarna hog- och lag engageringsgrad. Vi har
darfor valt att ta med en utveckling av denna teori som tar upp en alternativ vig mellan dessa,

for att kunna féra en mer omfattande diskussion kring dessa.

3.2 Reklam

Aaker och George*' menar att reklam influerar méinniskors beteende genom sin paverkan av
konsumenters attityd. Dardis och Shen*? utvecklar vidare att den reklam som ér uppbyggd for
att ge beldgg for sina pastaenden via fakta, 4r mer 6vertygande dn den reklam som ger beldgg
for sina pastaenden genom att visa den positiva utgang som fas genom anvindning av
produkten. Vidare har Dardis och Shen dven studerat positivt och negativt vinklad reklam,
men ur ett hog- och lagengagemangsperspektiv. De menar att reklam som &r positivt vinklad
ger upphov till att konsumenter har mer positiv attityd gentemot reklam #n den negativt
vinklade, oavsett om produkten dr hog- eller lagengagerande for konsumenten. Vi tolkar Tsai
och Tsai som om negativt vinklad reklam bestar av budskap sasom “anvinder du inte var
forsdkring blir det dyrt for dig nidr nagot gar sonder” eller “anvinder du inte vart diskmedel
blir din disk inte ren”. Likasa uppfattar vi det Tsai och Tsai benimner som positivt vinklad

reklam som ”se sa bra vart diskmedel fungerar” och ’se sa bra vara forsidkringar fungerar”.

Vidare skriver Tsai och Tsai att den reklam som ger beldgg for sina pastaenden via fakta ar
mer Overtygande nédr den dr negativt vinklad, &n om den é&r positivt vinklad. Negativt vinklad

reklam #r saledes mindre Gvertygande dn den som #r positivt vinklad, nidr en reklam ger

I Aaker, D. & George D. (1974) A Dynamic Model of Relationships Among Advertising, Consumer Awareness,
Attitudes and Behavior. Journal of Applied Psychology.

42 Dardis, F. E. & Shen, F. (2005) Message framing and brand evaluations: The role of evidence type and
product involvement. American Academy of Advertising.
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beldgg for sina pastaenden genom att visa den positiva utgang som fas genom anvindning av
produkten. Till skillnad fran Dardis och Shen drar Tsai och Tsai*® slutsatser om att reklam
som dr negativt vinklad &dr betydligt effektivare 4n reklam som &r positivt vinklad, nér
engagemanget gentemot produkten #r hog. Likasa &dr reklam som ir positivt vinklad betydligt

effektivare dn negativt vinklad reklam, nir engagemanget gentemot produkten &r lagt.

Vilken av ovanstaende teorier som vi anser ar rimlig, dr inget vi i detta skede kan ta stéllning
till. Det dr mojligt att bade Dardis och Shen samt Tsai och Tsai teori dr korrekt, men under
olika radande situationer. Anledningen att vi valt att diskutera bada teorierna &r att vi finner
det intressant att forskarna har kommit fram till olika resultat. Detta gor att vi kan stélla
resultaten emot varandra, for att sedan 1 analyskapitlet analysera dem samt jamfora med vad

var empiri frambringat.

3.2.1 Humor

Weinberger och Gulas** skriver att humor ir en universell minsklig process utovad i alla
kulturer genom alla tider. Humor &r nédra knutet till individens kultur, erfarenhet samt
referenser. Vidare menar samma forfattare att anvindandet av humor i reklam 4r en vanlig
foreteelse da forfattarna menar att den anses vara ett positivt och effektivt sitt att fa
uppmirksamhet pa. Spotts et al® redogor for att nagonstans mellan 10 och 30 procent av alla
pengar som anvinds pa reklam, gar till reklam innehallande humoristiska inslag. Vidare
menar de att manga annonsorer har stort fortroende for denna typ av humoristisk reklam trots
att flera studier, enligt forfattarna, som undersokt effekten indikerar att humor inte alltid &r
den mest limpliga annonseringsmetoden. Weinberger och Gulas*® menar att humor har
positiv inverkan pa attityd till bade reklam och varumirke. De redogor dock for studier som
visar att ndr kinnedom ska byggas upp runt ett nytt varumirke kan humor vara ett olampligt
sitt att kommunicera pa. Detta hivdar De Pelsmacker et al*’ beror pa att humor i sig leder

bort uppmérksamhet fran sjdlva varumirket. Weinberger och Gulas®® menar att de personer

3 Tsai, C-C & Tsai, M-H. (2006) The Impact of Message Framing and Involvement on Advertising Effectiveness
- The Topic of Oral Hygiene as an Example. Journal of American Academy of Business, Cambridge.

44 Weinberger, M. G. & Gulas , C. S. (1992) The impact of humor in advertising: A review.
4 Spotts, H.E. Weinberger, M.G & Parsons, A.M. (1997) Assessing the use and impact of humor of advertising
egectiveness, Journal Of Advertising
46 . .
Ibid.
* De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
48 . .
Ibid.
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som gillar ett specifikt reklaminslag har dubbelt sa stor chans att bli 6vertygade av dess
budskap jamfort med dem som kinner sig neutralt instédllda gentemot denna reklam. Vidare
pastar han att huruvida humor paverkar trovirdigheten tenderar att bero pa vilken slags humor
som anvinds. Palitligheten for en annonsor verkar 6ka vid anvidndandet av sa kallad
sentimental humor dér en viss empati uppstar. Han dr dven 6vertygad om att humor som &r
relaterad till produkten dr overldgsen den humor som é&r orelaterad till produkten. Med detta
vill sédga att for bidsta effekt bor humor i reklaminslaget anknyta till produkten som ska
kommuniceras ut.

1*°. Forst

Tre stycken kategorier att anvianda humor pa dr identifierade av Spotts ldgg till et a
namner de kognitiv humor vilken innebér att ovintade element gor att betraktaren far resonera
kring olika orimligheter som avvikande hédndelser. En annan kategori dr affektiv humor som
innefattar avvikande inslag av exempelvis social standard, som skdmtsam vinkling av manligt
och kvinnligt. Den tredje kategorin &r interpersonell humor vilken uppkommer i sociala
sammanhang. Skimtet blir hir ett resultat av kénslan av dverldgsenhet, som vid sentimental
eller satirisk humor. De Pelsmacker et al’® papekar dock att de olika kategorierna leder till

olika effekter hos dem som blir exponerad for humor och alla finner inte humor i en reklam

tilltalande.

Som vi tidigare redogjort for dr humor i sig inte dr en garanti for konsumenternas
uppskattning av ett reklaminslag. Weinberger och Gulas®' skriver dock att effekten av ett
reklaminslag kan forstirkas genom omsorgsfull 6vervdgning om vad som vill astadkommas
med reklaminslaget med hédnsyn till publik, situation och vilken slags humor man vill anviinda
sig av. Vidare menar forfattarna att utgangen av vilken paverkan humor i en reklam far beror
pa om produkten dr en hog- eller lagengagemangsprodukt. Forfattarna skriver dven att det har
visat sig att humor bést lampar sig vid lagengagemangsprodukter, dd anvindningen av humor
tillsammans med hogengagemangsprodukter kan uppfattas negativt. Vidare tenderar humor
vara mindre overtygande vid hogengagemangsprodukter. Weinberger och Gulas menar dven
att vid lagengagemangsprodukter tenderar humor vara mer dvertygande i jamforelse med den

reklam som inte innehaller nagon humor. De finner dock att det &r oklart om humor i TV och

49 Spotts, H. E. Weinberger, M. G & Parsons, A. M. (1997) Assessing the use and impact of humor of
advertising effectiveness, Journal Of Advertising

De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.
! Weinberger, M. G. & Gulas, C. S. (1992) The impact of humor in advertising: A review.
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radio dr mer effektiv én den i tryckt media.”® Vi stiller oss undrande till om det verkligen ir s&
att det dr olika lampligt att anvanda humor i reklam beroende pa ifall produkten dr hog- eller

lagengagerande.

Weinberger och Gulas teori om att humor bast lampar sig vid lagengagemangsprodukter
menar vi dock verkar rimlig, da den jamfors med tankarna Tsai och Tsai har om positivt och
negativt vinklad reklam. Positivt vinklad reklam menar vi borde vara den kategori som
anviandandet av humor kan liknas vid. Vi drar foljaktligen ett likhetstecken mellan den
positivt vinklade och den humoristiska reklamen. Detta da vi menar att humor 4r nagot roligt
vilket déarfor ar nagot positivt. Saledes stodjer de tva teorierna varandra, da ovanstaende enligt

presenterade teorier bast dr lampade med lagengagemangsprodukter.

3.3 Varumairke

Den storsta delen av varumirkets virde utgors enligt Kapferer’> av konsumentens uppfattning
samt dennes mentala associationer till foretagets produkt eller tjdnst. Den frimsta faktorn for
hur ett varumérke virderas ér det produkten eller tjansten tillhandahaller. Darefter tillkommer
kommunikation fran foretaget som ett sitt att strukturera och ordna patagliga samt mindre
patagliga uppfattningar och vérderingar hos konsumenterna. Ett varumérke kan inte existera
utan en produkt eller tjanst som gor detta varumirke patagligt. Virdet i varumirket ligger
enligt samma forfattare 1 den unika fordel som differentierar foretaget 1 relation till dess
konkurrenter. Vidare skriver forfattaren att genom ett starkt varumirke kan foretaget paverka
konsumenter pa ett emotionellt sidtt. Hiar ser vi en koppling till reklam som dven den kan
paverka konsumenters emotionella sida och didrmed stirka varumirket, sa att detta viljs
framfor sina konkurrenters. Kapferer fortsitter sitt resonemang med att ett starkt varumirke
minskar risktagandet och gor diarfor foretaget mer attraktivt for konsumenter. Vidare okar ett

starkt varumarke kundlojaliteten som forsidkrar foretagets framtida forséljning.

32 Weinberger, M. G. & Gulas, C. S. (1992) The impact of humor in advertising: A review.
53 Kapferer, J-N. (2004) The New Strategic Brand Management — Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term.
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Kapferer’™ skriver vidare i sin artikel att varumirket inte #r av betydelse i produktkategorier
sasom socker eller radergummin och spelar dirfor inte nagon roll for konsumenten vid valet
av produkt. Saledes paverkas inte kop inom dessa produktkategorier i nagon storre
utstrdckning av varumirket. Om kopet ddremot innebér ett langtidsatagande foreligger ett
visst risktagande for konsumenten. Det dr denna osidkerhet som ett starkt varumirke ska

hjilpa konsumenten att overkomma.

For att skapa bade ett starkt foretag och ett starkt varumirke redogdr Kapferer™ att fokus ska
ligga pa bade forsiljning och rykte, vilka dr beroende av varandra. Att varda sitt varumérke
och gora reklam for detta bor ses som samarbetande styrkor. Reklam &r av stor betydelse for
forsdljningen medan ryktet i sig okar marknadsandelarna. Ryktet paverkar dven reklams

effekt pa forsiljning.

Stuart et al’® har gjort studier pa varumirken tillsammans med stimuli och reaktion. Resultatet
visade att de varumirken som sammankopplades med ett positivt stimuli dven fick en positiv
reaktion. Vidare okade denna positiva reaktion desto fler ganger varumirket forknippades

med det positiva stimulit.

Nagot som dven visat sig stirka ett foretags varumirke och skapa ett positivt rykte enligt De
Pelsmacker et al>’ idr Corporate social responsibility (CSR). Begreppet innefattar de si
kallade “skyldigheter” ett foretag kan anses ha gentemot samhillet, utover det som é&r
lagstadgat eller bestimt av ekonomin. CSR &dr synonymt med bra medborgarskap och avser
aktiviteter géllande etiskt beteende, stindig utveckling, miljovénligt beteende och filantropi.
Skoter foretaget sitt CSR pa ett bra sitt kan detta bade stirka dess varumérke och skapa ett
positivt rykte. Nagot som styrker detta &r att dven Solomon et al®® drar dessa slutsatser, med
hénvisning till en marknadsundersokning i vilken det gar att utldsa att 70 procent av
konsumenterna i Europa anser att vid valet av produkt eller tjinst &r ett foretags engagemang

for CSR av stor vikt.

>* Kapferer, J-N. (2004) The New Strategic Brand Management — Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term.

> Ibid.

36 Stuart, E. W. Shimp, T. A. & Engle, R. W. (1987) Classical Conditioning of Consumer Attitudes: Four
Experiments in an Advertising Context. Journal of Consumer Research.

7 De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective.

%% Solomon, M. et al. (2006) Consumer Behavior - A European Perspective.
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3.4 Attityd

Katz’® har kommit fram till att en attityd inkluderar bide affektion och kognition. Dessa
menar han beskriver attityden till objektet i sig samt relationen olika objekt emellan.
Intensiteten hos attityden syftar till den affektiva styrkan och attitydens allméngiltighet medan
hur attityden skiljer sig at syftar till den kognitiva delen. Han menar att ett allmint antagande
dar att desto mindre konsumenten influeras kognitivt, desto lédttare dr det att indra
konsumentens attityd. Solomon et al® skriver att personers attityd varierar utifran hur
engagerad personen ér i kdpet. Nagon som har ett hogt engagemang och som anammat en
positiv attityd har tendens att halla fast vid denna. Ju mindre engagerad en konsument &r desto
lattare har denna att @ndra sin attityd. Den undermedvetna processen for hur individer
adopterar ett beteende kan vara olika dven da utfallet blir det samma tror Kelman®'. Kelman
menar att tre olika processer, for hur en person mottar influenser ar medgorlighet,
identifikation och internationalisering. Medgorlighet uppkommer nér en person accepterar
yttre influenser da denna hoppas fa fordelaktiga reaktioner fran en annan person eller grupp.
Personen adopterar beteendet, inte for att denna tror pa innehallet, utan for att personen
forvintar sig en beloning och forsoker undvika misstycke fran omgivningen. Identifikation
innebir att en individ accepterar influenser da hon eller han vill skapa eller uppritthalla en
tillfredsstidllande sjdlvdefinition till en annan person eller grupp. Personen accepterar
beteendet da denna vill bli associerad med den Onskvirda relationen. Internationalisering
uppstar da personen kidnner att beteendet Gverensstimmer med personens virdesystem och
detta i sig ger en inre mening for personen. Katz skriver att tva personer kan ha likadan attityd

gentemot ett objekt men av helt olika anledningar.

Enligt Katz®* bestir den allmingiltiga uppfattningen om en produkt av konsumenternas
samlade asikter. Han tror att en asikt dr det verbala uttrycket for en attityd men denna behover
inte uttryckas for att vara géllande. Ménniskan har en tendens att agera utefter egna behov, de
kommer ihag vad de vill komma ihag och tolkar information utefter onsketdnkande. De dr

emellanat 4ven benigna att vara rationella, realistiska och medvetna om konsekvenserna.

59 Katz, D. (1960) The functional approach to the study of attitudes
60 Solomon, M et al. (2006) Consumer Behavior - A European Perspective
o1 Kelman, H. C. (1958) Compliance, identification and internationalization three processes of attitude change
62 .. .
Ibid.
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3.4.1 Reklamattityd

Solomon et al®® redogor for olika faktorer som ligger till grund for konsumentens attityd mot
en reklam. Exempel pa sadana faktorer kan vara denna konsuments attityd gentemot
annonsoren, utvdrdering av reklaminslaget, vilken sinnesstimning reklaminslaget framkallar
eller i vilken grad inslaget berér konsumenten. Konsumentens kinslor 6ver reklaminnehallet
ar individuellt och kan ligga som grund till dennas attityd gentemot varumérket, da kénslan

1% skriver att en

som fas av ett reklaminslag associeras till varumirket. De Pelsmacker et a
varumirkesattityd dr det uppfattade virdet av ett varumirke hos konsumenten. Aven da
konsumenten innehar en positiv attityd gentemot varumérket dr detta inte ett permanent
tillstand utan kan dndras beroende pa marknadens dynamik och konkurrenteffekten. Om en
negativ attityd finns dr det en nodvéandighet att genast dndra denna. Solomon et al dr dven av

den uppfattningen att en negativ attityd brukar vara baserad pa daliga erfarenheter.

3.5 FCB-modellen

De Pelsmacker et al®> menar att nagra av de dldsta modellerna inom marknadskommunikation
ar hierarchy-of-effects teorier, vilka utgar ifran att mianniskor gar igenom en bestdmd ordning
av affektivitet (kédnsla), beteendebenidgenhet (handling) samt kognitivitet (tanke) vid
exponering av en produkt. De Pelsmacker et al aterger the Foot-Cone-Belding grind vilken
Vaughn utvecklade utifran ovanstaende tankar. Detta da meningsskiljaktigheter existerade
utifran hur ménniskor tar in den forutbestimda ordningen av affektivitet, beteendebendgenhet
samt kognitivitet FCB-modellen behandlar kop utifran ett tvadimensionellt perspektiv och tar
till skillnad fran foregaende hierarchy-of-effects teorier dven hinsyn till hur engagerande

produkten dr for konsumenten.

63 Solomon, M et al. (2006) Consumer Behavior - A European Perspective

% De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective

% De Pelsmacker, P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifran: Barry, T.E. &
Howard, D. J. (1990) A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising. International Journal of
Advertising & Barry, T. E. (2002) In defense of the hierarchy of effects. Journal of Advertising Reaserch.
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Tabell 3.5 FCB-modellen®

Kopet dir Kopet dr
tankestyrt kdanslostyrt
Produkten A. B.
innehar
higt 1. Tanke 1. Kinsla
e?gagemang 2. Kinsla 2. Tanke
for
konsumenten 3. Handling 3. Handling
Produkten C. D.
innehar
lagt 1. Handling 1. Handling
engagemang
for 2. Tanke 2. Kinsla
konsumenten 3. Kainsla 3. Tanke

Vaughn® menar att den forsta rutan representerar kop av produkter som ir viktiga och ger ett
langvarigt resultat for konsumenten, sasom bilar, lan och mobler. Det dr av betydande for
konsumenten att dessa inforskaffanden dr genomtinkta och rationella. I ruta B styr diremot
kdnslan fore tanken, dock dr det dnda hogengagerande kop men det behovs inte mycket
information kring kopet. Exempel pa produkter dr parfym, smycken och kldder. Rutan som
infattar lagt engagemang samt styrd av kanslor foretriads av produkter vilka inhandlas pa rutin,
till exempel mat och forbrukningsvaror som diskmedel etcetera. Inkopen kriver saledes ingen
storre intellektuell anstringning. Den fjdrde och sista rutan star for produkter i stil med glass,
lask och godis, produkter som hor ihop med njutning och beloning. Har kommer handlingen i

forsta hand och det &r inte forrdn i sista stadiet som tankeaspekten kopplas in.

Tsai och Tsai presenterade i avsnitt 3.2 att reklam som &dr negativt vinklad dr betydligt
effektivare dn reklam som &r positivt vinklad, ndr engagemanget gentemot produkten dr hog.
Vidare dr reklam som ir positivt vinklad betydligt effektivare @n negativt vinklad reklam, nér
engagemanget gentemot produkten &r lagt. Ovanstaende finner vi rimligt i en jamforelse med
var tolkning av Vaughn. Han menar att hogengagerande produkter och tjanster dr de vilka ger

signaler om hur du vill uppfattas som person och/eller innebér ett icke lattvindigt ekonomiskt

% De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifrén: Vaughn, R.
(1986) How Advertising Works: A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Reaserch.
67 T

Ibid.
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kop. Vidare forstar vi Vaughn som att lagengagerande produkter bestar utav
forbrukningsvaror. Dock stiller vi oss fragande att FCB-modellen betecknar produkter som
hog- och lagengagerande. Vi dr tveksamma till om det &r sa enkelt att dela in olika produkter
pa detta vis. Kan det inte vara sa att en produkt som 4r hogengagerande for en person kan vara
lagengagerande for en annan? Denna tankegang giller saledes dven for Weinberger och Gulas
tankar vilka vi redogjorde for i avsnitt 3.2.1. De menar att det har visat sig att humor bist
lampar sig vid lagengagemangsprodukter, da anvidndandet av humor tillsammans med
hogengagemangsprodukter kan uppfattas negativt.

169, dir endast en faktor utav

Reed och Ewing® uttrycker kritik gentemot Vaughns FCB-model
kénsla, handling och tanke kan vara storst. Forfattarna menar att det dr mojligt att bade den
rationella (tanke) och den emotionella (kidnsla) aspekten kan vara hog samtidigt. Vi menar att
det finns anledning att tro att teorin Reed och Ewing presenterar dr mer rimlig @n det Vaughn
redogor for. Detta eftersom vi upplever FCB-modellen som nagot begrinsad samt att Reed

och Ewings teori dr nyare ur ett forskningsperspektiv sitt och borde saledes vara rimligare.

3.6 Kallkritik till teorin

Da vi i mangt och mycket i var teori har utgatt ifran vetenskapliga artiklar, vilka har
publicerats i vilrenommerade akademiska tidsskrifter, menar vi att det dr rimligt att utga ifran
att dessa killor ar trovérdiga. Detta da forfattarna genomgatt den kontroll innan publicering
vilka akademiska tidsskrifter foljer, eftersom dessa tidsskrifter innehar mycket stora krav pa
bade publicerare och dess material. Att resultatet forfattare emellan har varit olika kan bero pa
ett flertal faktorer, men innebdr inte att nagon av artiklarna skulle vara felaktig. En del av var
teori har ett dldre ursprung vilket frimst géller artiklarna av Katz, Kelman samt Aaker och
George vilka #r fran 70-talet eller dldre. Vi har trots detta valt att referera till dessa da ett
flertal nyskrivna artiklar som berér samma dmnesomraden kan hirledas bakat till dessa
originalartiklar. Ddrav, tillsammans med att vi inte kunnat finna nyare forskning som
motsdger dessa teorier, menar vi att dessa fortfarande &r aktuella och kan praktiseras i

dagslédget.

o8 Reed, P. W. & Ewing, M. T. (2004) How Advertising Works: Alternative Situational and Attitudinal
Explanations. Marketing Theory.

% De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifrén: Vaughn, R.
(1986) How Advertising Works: A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Reaserch.
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Eftersom grundtankarna i hierarchy-of-effects modellerna’ #r si pass gamla att de inte dr
applicerbara for oss, har vi anvint oss utav en mer utvecklad och aktuell modell det vill sdga
FCB-modellen. Vidare har vi i uppsatsen valt att stilla FCB-modellen’' mot Reed och Ewings

nyare tankar'?, vilket bidrar till jimforelse samt granskning dem emellan

Litteraturen skriven av Kapferer gavs ut ar 2004 och &r en omskrivning av hans tidigare
utgivning. Det finns en version fran ar 2008 men denna har inte varit tillgédnglig for oss och vi
anser att den dldre utgavan trots detta fortfarande #r aktuell for att beskriva
varumérkeshantering i var uppsats. Kapferer har fatt ett flertal artiklar och bocker publicerade

kring amnet varumirke och kan ses som en palitlig kélla.

Det foredras ofta att referera till den ursprungliga forfattaren av en artikel. Da endast ett kort
resonemang fordes kring CSR och vi ansag att kurslitteraturen skriven av De Pelsmacker et al

respektive Solomon et al var tillrdcklig valde vi att referera till deras text.

Vad det giller De Pelsmacker et al samt Solomon et al har vi dven refererat till dessa vid
ytterligare tillfdllen. Anledningen till att vi inte refererat till originalkillor &r att vi inte haft
tillgang till dessa. Ytterliggare en anledning ar att forfattarna framfort egna resonemang som

varit anvandbara.

" De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifran: Barry, T. E. &
Howard, D. J. (1990) A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising. International Journal of
Advertising & Barry, T. E. (2002) In defense of the hierarchy of effects. Journal of Advertising Reaserch,

"I De Pelsmacker P. et al. (2007) Marketing Communications - A European Perspective. Utifrén: Vaughn, R.
(1986) How Advertising Works: A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Reaserch.

2 Reed, P. W. & Ewing, M. T. (2004) How Advertising Works: Alternative Situational and Attitudinal
Explanations. Marketing Theory.
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4 Empiri

I detta avsnitt redogor vi for vara fallforetag Skandia och ICA. Vi presenterar dven utfallet av
den enkdtundersokning och de intervjuer vi har genomfort. Vad intervjuerna betrdffar har vi
endast datergivet det vi anser vara relevant for var problemstdllning och for det som kan

vantas bidra till en vidare utveckling av uppsatsen.

4.1 Skandia

Skandia &dr en internationell koncern som &r verksam inom finansiella tjanster och
forsdkringar. Forsdkringsbolaget Skandia utgor moderbolaget och grundades ar 1855 och
borsnoterades 1886. Skandia bestar dels av Skandia Liv som ar ett livforsdkringsbolag samt
av aktiedgarrorelsen vars verksamhet drivs for aktiedgarnas rakning. Skandia har gatt ifran
skadeforsikringar, som var foretagets kidrnverksamhet, for att inrikta sig pa langsiktigt
sparande. Det &r ett internationellt foretag som sedan 2006 dgs av finanskoncernen Old
Mutual plc. och finns numera i ett 20-tal ldnder. Till koncernen hor dven Skandiabanken AB
och den tidigare skadeforsikringsverksamheten har flyttats dver till If Skadeforsikring AB."

Den 10 mars 2003 tillsatte dotterbolaget Skandia Livs nya styrelse en oberoende
utredningsgrupp vars uppdrag var att undersoka vissa forhallanden mellan Skandia Liv och
moderbolaget Skandia. En manad senare haller Skandia en bolagsstimma dér koncernchefen
Lars-Eric Petersson sparkades och pa aktiespararnas begiran tillsdtter dven de en oberoende

granskning.”*

3(2006-12-15) Skandia. Nationalencyklopedin. www.ne.se
™ Qlsson, D. (2003-10-29) Skandiaskandalen som viixte. Dagens Nyheter.
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Nar granskningar offentliggors hosten 2003 &r kritiken stor. Det framkommer att
pensionsspararna i Skandia Liv systematiskt har forsummats av internaffirer med
moderbolaget ddar mangmiljardaffarer genomforts utan dokumentation och utan dotterbolagets
medvetande.” Granskningarna visade att det forekommit lyxrenoveringar av ledningens
lagenheter samt renoveringar av deras barns ldgenheter pa moderbolaget Skandias bekostnad.
Utredningarna forde dven fram kostnaderna for de tva bonusprogrammen Wealthbuilder och
Sharetracker. Kostnaderna uppgick till tva miljarder kronor. Denna summa hade varit
betydligt mindre om det tak som ursprungligen fanns pa bonusprogrammet Sharetracker inte
plockats bort samt att bonusprogrammet Wealthbuilder inte hade forldngts. Detta skedde utan
styrelsens medvetande och godkénnande. Det var alltsa flera faktorer som paverkade den kris
som vixte fram for Skandia under 2003. Kraftigt tilltagna bonusprogram, miljardatfarer som
inte har dokumenterats och skumma ldgenhetsrenoveringar. De hédndelser som intraffade i

Skandia skapade en av Sveriges virsta foretagsskandaler.’®

4.1.1 Skandias reklam och varumirke

Efter hindelserna som uppdagades var Skandias 150-ariga varumirke rejdlt nersmutsat. I
december 2003 uppgav endast var tredje kund vara ndjd med Skandia.”” For att ateruppbygga
varumirket startades projektet “Skandia Comeback™ som var ett program i tre delar. Forsta
delen bestod av att ledande personer inom foretaget akte runt i landet for att beméta de
anstilldas och kundernas missnoje samt berdtta om det som hént. Del tva i projektet gick ut pa
att bemota samarbetspartners och méklare. Den tredje och sista delen var att ta det forsta

publika steget i form av en reklamkampanj.78

Under sommaren 2004 tillsattes Helena Ruhmén som ny marknadschef och ett samarbete med
reklambyran Garbergs inleddes. Deras uppdrag var att aterta fortroendet for Skandia. Efter en
nidstan tre ars lang tystnad pa reklammarknaden lanserades en reklamkampanj i slutet av
2004.” Kampanjen sindes i TV3, TV4 och Kanal 5 och innehdll dven annonser pa webben®™.
Nir kampanjen skulle utformas stod det mellan tva olika strategier; antingen forsoka ligga

skandalen bakom sig eller fora fram den. Valet f6ll pa att féra fram skandalen for att komma

> QOlsson, D. (2003-10-29) Skandiaskandalen som viixte. Dagens Nyheter.

7% Qlsson, D. (2004-02-05) Rydbecks utredning gav grunden for dtal. Dagens Nyheter.
" Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dterupprittas. Dagens Nyheter.

8 Dunér, H. (2006-12-17) Réiiddningsplanen. Svenska Dagbladet.

™ Dunér, H. (2006-12-17) Réiiddningsplanen. Svenska Dagbladet.

% Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dteruppriittas. Dagens Nyheter.
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narmare kunderna och att minska uppfattningen om Skandia som ett distanserat bolag.
Skandia ville fora fram deras medvetenhet om kundernas laga fortroende for foretaget och
samtidigt visa att de ocksa var arga over det som hint. Den forsta reklamkampanjen visar en
Skandia-anstilld som gor i ordning sig infor en dag pa jobbet. Overallt sitter post-it lappar

uppsatta och pa dem star det “Med vart rykte har vi inte rad att gora fel”.*!

Den andra kampanjen lanserades i juni 2005 dédr en gris med ordet "Ryktet” sprejat over
kroppen ér néarvarande och stor under olika kundmoten i Skandias lokaler. Helena Ruhmén
forklarar i en intervju med DN varfor de valde att ha en gris: “Ett rykte dr nagot diffust.
Dirfor later vi tamgrisen Helga béra ryktet”.82 Vidare sédger Peter Westling, projektledaren vid
Garbergs, 1 en intervju med SvD: ”Grisar dr smutsiga och man kan inte ha dem 1 moblerade
rum. Och si sdger man ju kapitalistsvin™. Samtidigt som reklamfilmen sindes pagick en
affischkampanj dér en husfasad fran Strandvigen, dir de beryktade ligenhetsrenoveringarna

dgde rum, med f6ljande text: ”"Nu ger vi oss in pa bostadsmarknaden igen”84.

Med ovanstaende reklamkampanjer ville Skandia vicka uppmirksamhet och samtidigt visa pa
distans till det som intridffat. Vid uppdagandena var det vildigt mycket allvar kring Skandia
och foretaget ville ldtta upp stimningen genom att vara roliga i sin kommunikation ut mot
konsumenterna.*” For att fora fram det roliga i reklaminslagen anvinde sig Skandia av
sjdlvironi samtidigt som de var sjilvkritiska®. Under 2007 bytte man #ven ut den kinda bla

paraplylogotypen mot “Skandia:” skriven i gron text med gra kolon efter®’.

Kring hindelserna menade manga pa att det skulle bli svart for Skandia att ateruppbygga sitt
varumirke. De har tidigare framstillt sig som ett etiskt foretag vilket gor det extra vikigt att
leva upp till den bilden. De intriffade hidndelserna gar rakt emot denna association vilket dven
Oppnade marknaden for deras konkurrenter att framstilla sig som etiska. Ett annat problem for
Skandia, menade vissa pa, var att deras produkter och tjadnster har samma namn som bolaget
vilket gor det svart att halla isir vad foretagsledningen gor fran sjdlva produkterna. Nagon

menade dven pa att eftersom Skandia florerade i medierna under sa lang tid fanns det risk att

8! Garbergs reklambyré. (2004-11-26) Skandia paminner sig om sitt rykte. Garbergs. www.garbergs.se
%Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dteruppriittas. Dagens Nyheter.

% Dunér, H. (2006-12-17) Réiiddningsplan. Svenska Dagbladet.

% Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dteruppriittas. Dagens Nyheter.

% Hedlund, M. (2005-06-17) Skandias rykte ska dteruppriittas. Dagens Nyheter.

% Dunér, H. (2006-12-17) Réiddningsplanen. Svenska Dagbladet.

8 Dunér, H. (2007-11-12) Svért att tviitta bort délig image. €24. www.e24.se
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8 Vidare diskuterades #ven

liknande skandaler kopplas direkt till varumérket Skandia.
svarigheterna med att bygga upp positiva associationer till denna typ av produkter och
tjanster. Detta skulle bero pa att kunden inte kommer i kontakt med tjansten speciellt ofta

samt att kunden sillan upplever nigon glidje av den.”

Enligt SKI:s mitningar’ av kundnojdhet 14g Skandia pa en bottenplacering pa strax dver 40
enheter under 2004. Mitningarna baseras pa privatkunder som betalat minst 2000 kr per ar for

en individuell forsikring. Ar 2007 1ag betyget ndgot hogre pa cirka 55 enheter.

Diagram 4.1.1°

Kundnéjdhet Liv/ipensionsbolag privatkunder enligt SKI

TO A

=#=Folksam
=a=LF

Shanadia

SEE TigggLiv
=S HE Liw + SPP
=d—Hordea Liv

65

e Gl anbk fRobun

m— finiat Bolag

-Branschyenomsmits

45

40

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

I nedanstaende diagram kan dven utlédsas livs- och pensionsbolagens profil for ar 2007.

% Wahlberg, M. (2003-10-18) Svdrt laga skadat varumdirke. Svenska Dagbladet.

% Dunér, H. (2007-11-12) Svért att tviitta bort délig image. e24. www.e24.se

% Svenskt kvalitetsindex #r ett oberoende organisation som genomfor arliga mitningar av kundngjdhet och
kvalitetsutveckling. Virdena kan ligga mellan 0-100 enheter och resultaten har en statistisk osdkerhetsmarginal
pa cirka +/- 2 enheter. Resultaten bygger pa 7000 telefonintervjuer dir 30 fragor stillts till ett statistiskt urval
med personer mellan 18-79 ar.

! Svensk kvalitetsindex Nr 1. (2007-11-12) Forscikring/pension - Kundnojdhet liv/pensionsbolag privatkunder.
www.kvalitetsindex.se

37



Diagram 4.1.2°

Profil livipensionsférsikring 2007 enligt SKI

BO

e il T

——LF

Skandia
SEE Trygg-Liv

- SHE Liv + 3PP

L S P
g Tedbank (Rlobar]

— i) B ETH

B Bagangmanil

55

1]

45

Image Fa&rvint ProdQ Sarv Virde Majdhet Lojalitat
Aspekt

Ur de ovanstaende diagrammen kan vi utldsa att Skandias kundnojdhetsindex sjonk betydligt
efter hidndelserna 2003 men att de dr pa vig att hdmta sig, d4ven om de har langt kvar till
konkurrenterna. Vi kan #dven utlisa att imagen’” och lojaliteten ér det som har fatt liigst betyg i
Skandia. Sommaren 2006 uttalade sig Helena Ruhmén positivt 1 Dagens media: “"Reklamen
har levt upp till de forvéantningar som vi har haft 4ven om vi fortfarande har resa att gora.

Kundernas uppfattning om Skandia gér i riitt riktning™**.

4.2 ICA

ICA AB ir en av de ledande detaljhandelskoncernerna i Norden dédr dven sjdlvstdndiga
dotterbolag ingar. Namnet kommer fran Inkopscentralernas AB som ursprungligen var ett
samarbete mellan olika foretag och startades 1939. Det var pa 1960-talet som man borjade
sitta upp de vilkdnda ICA-skyltarna och “ICA-handlarna” utvecklades till ett begrepp.

Foretagets verksamhet utgdrs av partihandel samt utveckling och samordning av

°2 Svensk kvalitetsindex Nr 1. (2007-11-12) Forscikring/pension - Profil liv/ipensionsforsiikring 2007.
www.kvalitetsindex.se

% Med image menas i denna métning, bild av liv/pensionsférsikring i samhillet

 Dunér, H. (2006-06-21:5) Kundtidningar bygger Skandia. Dagens Media.
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detaljhandeln. Dotterbolagen omfattar bland annat butikndtverk, servicehandel samt

distribution till storkok och restauranger.95

I borjan av december 2007 avsldjade SVT:s samhillsprogram Uppdrag granskning fyra ICA-
butiker med fusk av datummarkning av kottfars. Teamet fran Uppdrag granskning utrustade
sig med dold kamera och besokte fyra av de storsta ICA Maxi-butikerna i
Stockholmsomradet. De mirkte upp kottfarspaket med utgangsdatum samma dag for att sedan
atervinda nédstkommande dag. Da fann de att kottfarsen som gatt ut dagen innan fortfarande
sdldes och att den dven var ommirkt med ett framflyttat utgangsdatum.” Det visade sig dven
att de malde gammalt kott till kottfars. Detta ledde fram till att de berérda kommunerna
anmilde butikerna till aklagarmyndigheten da det #r ett brott mot livsmedelslagen och
mirkningsreglerna.”” Enligt gillande regler far enbart en forpackning mirkas om ifall det
ouppsatligt skadats. Om livsmedlets hallbarhet kan skadas i samband med ompaketering bor

man sitta ett tidigare utgangsdatum pa den nya férpackningen.”®

ICA var snabba i sitt agerande och limnade all information de fatt om butikerna till
livsmedelsverket redan innan Uppdrag granskning sidnde reportaget. ICA:s VD for Sverige,
Peder Larsson, gick @ven ut dagen innan programmet sidndes och redogjorde i ett
pressmeddelande att koncernen sag mycket allvarligt pa de uppgifter som kommit fram.
Vidare meddelade han att det intridffade strider savdl mot livsmedelslagen som mot ICA:s
egen kvalitetspolicy. ICA bestimde sig snabbt for att samtliga cirka 1400 butiker skulle
certifieras i livsmedelshantering samt att en utomstaende part skulle granska butikernas

kontrollpro gra‘tm.99

4.2.1 ICA:s reklam och varumirke

Vi har kunnat folja ICA:s reklamfilmer med “ICA-Stig” i huvudrollen sedan Lucia ar 2001
och dessa dr nu vilkédnda 1 hela landet. Reklamfilmerna dr foljetongsbaserade och bygger
alltsa vidare pa tidigare avsnitt. De har haft stor genomslagkraft i de svenska hemmen och har

vunnit olika reklampriser.'®

%Ohrstrom, C-R. (2004-10-25) ICA AB. Nationalencyklopedin. www.ne.se

% Hernadi, A. (2007-12-06) Ica fuskar med datummdirkning pd kétféirs. Svenska Dagbladet.
T TT. (2007-12-10) Férundersokning mot kéttfcirsfusk. Sydsvenskan.

% Hernadi, A. (2007-12-06) Ica fuskar med datummdirkning pd kéttféirs. Svenska Dagbladet.
% TT (2007-12-06) Ica-vd om fusket: ”Oacceptabelt”. Sydsvenskan.

190 Wwillebrand, P. (2007, 10:4-5) Sveriges mest sdlda sdapa. Resumé.
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Efter avslojandena om fusket med kotthantering valde ICA:s marknadschef Magnus Wikner

att avbryta all tv-reklam omedelbart'"!

. I reportaget som SVT:s Uppdrag granskning séinde,
intervjuades ICA-reklaminslagens frontfigur ”Stig” som spelas av Hans Mosesson. Detta
komplicerade liget for hur kommunikationen mot konsumenterna skulle utformas.'”* En del
menade pa att "ICA-Stig” inte skulle kunna anvindas Overhuvudtaget i kommande
reklamfilmer och att ICA borde ldgga ner sin reklamsﬁpa103. I en intervju med reklambyran
Kings VD Sunit Mehrota, som gor ICA:s reklamfilmer, berittar han att det var svart att hitta
rdtt tonldge. Vi har funderat pa allt ifran att lata ICA:s koncernchef Kenneth Bengtsson titta
rakt in i kameran till att anvinda ICA-Stig”'®. Skiimtsamma tonfall provades mot mera

. 10
serivsa tonfall'®.

Det blev ett mer skidmtsamt tonfall till slut och efter en veckas reklamuppehall var Stig ater i
tv-rutan. Reklamfilmen gick ut pa att "Ulf” kommer med ett forslag till ”Stig” pa att en
romantisk musikvideo ska fa kunderna att glomma den trakiga hidndelsen med kottfarsen.
”Stig” suckar men sdger att det dr en jittebra idé och ldgger forslaget i en forslagslada som i
sjdlva verket ir en papperskorg.'® Efter inslaget visas foljande text: “Lis om véra atgirder pa
ica.se eller prata med din ICA-handlare”'”’. Denna reklamfilm sindes under fyra dagar och
for att sdkerstélla rackvidden under denna korta period valde foretaget att forutom TV4 och
Kanal 5, som ICA:s reklam sénts i tidigare, dven kopa reklamtid i VIASAT-kanalerna. Efter
dessa fyra dagar atergick ICA till att sinda sina ordinarie reklamfilmer som innehdll ett

jultema diir Roda Korsets Kram-kampanj lyftes fram.'®®

Nedanstaende tabell visar SKI:s mitningar diar ICA ligger pa forsta plats i form av
kundnojdhet inom dagligvaruhandelskedjorna och att de har gjort sa de senaste aren. Da detta
index sldapptes den 10 december 2007 kan man misstinka att effekten av fusket med

datummarkning av kottfarsen inte finns med i denna mitning.

"""Hermele, B. (2007-12-17) ICA-Stig gir comeback. Resumé. www.resume.se
'2Hermele, B. (2007-12-17)”Svart att hitta rdtt tonldge”. Resumé. www.resume.se
19 Jonsson M. (2007-12-07) Ica-Stig kan aldrig komma tillbaka .Svenska Dagbladet.
104Hermele, B. (2007-12-17)”Svart att hitta riitt tonliige.” Resumé. www.resume.se
15 Hermele, B. (2007-12-17) ”Svdrt ait hitta ritt tonldge”. Resumé. www.resume.se
% TT. (2007-12-17) "Ica-Stig” dter i rutan. Dagens Nyheter.

7 YouTube. (2007-12-17) ICA-Stig och kottfirshistorien. www.youtube.com

1% Hermele, B. (2007-12-17) ICA-Stig gér comeback. Resumé. www.resume.se
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Tabell 4.2.1'%

Kundnéjdhet Dagligvarukedjor privatkunder enligt SKI

Nojdhet Nojdhet Nojdhet Nojdhet Nojdhet

e 2003 2004 2005 2006 2007
ICA 68.7 708 695 69.0 70.3
COOP 65.7 67.6 66.2 65.8 64.7
Axfood 65.8 66.8 66.1 65.0 67.2
Lidl 47.2 511 56.8 534
Annan kedja 70.2 68.4 67.7 64.8 67.2
Branschen 67.8 68.7 67.5 66.3 67.4

Ur dagligvaruhandels profil nedan kan vi utlisa att ICA har en stark image''* jimfért med
sina konkurrenter. Denna image har de byggt upp genom att framhalla ett brett sortiment med
varor som haller hog kvalitet. Vi kan dven i samma tabell utldsa att produktkvaliteten far
vildigt hoga poiing hos ICA.'!

Diagram 4.2.2'"2

Profil Dagligvaruhandel 2007 enligt SKI
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19 Svenskt kvalitetsindex Nr 2. (2007-12-10) Detaljhandel - Kundnijdhet dagligvarukedjor privatkunder.
www.kvalitetsindex.se

"% Med image menas i denna miitning, bild av sin dagligvarukedja i samhiillet.

"1 Svenskt kvalitetsindex Nr 2. (2007-12-10) Detaljhandel - Profil Dagligvaruhandel 2007.
www.kvalitetsindex.se

12 Svenskt kvalitetsindex Nr 2. (2007-12-10) Detaljhandel - Profil Dagligvaruhandel 2007.
www.kvalitetsindex.se
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I en artikel i DN skriver Pea Nilsson'"?

om en attitydundersokning genomford av Nordic
Brand Academy. Mitningen gjordes speciellt for att se vilken paverkan uppdagandet av
kottfarsfusket fatt pa konsumenternas fortroende vad giller ICA och dess varumirke. Likt
SKI:s mitningar bedoms foretagen i ett index fran 0-100. Fran att ha legat i topp tre pa 76,2
poing visade extramatningen att ICA fallit till ett index pa 58,9 vilket bedoms som mediokert.
I samma artikel uttalar sig Robert Gelmanovski, vd for Nordic Brand Academy: “’Ica har alltid
placerat sig hogt och haft ett mycket gott anseende sedan vi borjade med mitningarna. Men

den extramitning vi gjort visar att de gatt tillbaka radikalt och att skandalen kraftigt paverkat

deras anseende”.

Det dr #nda svart att bedoma vilken effekt uppdagandena har fatt pa foretaget. ICA:s
forsdljningssiffror 6kade med cirka fem procent under december 2007. Detta tros dock ha att
gora med den prisokning som skett pa framforallt gronsaker, mejeri- och

spannmalsprodukter.''*

De sista tva veckorna i december 2007 6kade ICA:s kottforséljning ut
till butikerna med mellan 10 till 15 procent jaimfort med samma period 2006. Det var under
perioden da rapporterna och skriverierna om kottfusket var som kraftigast i media som ICA

mirkte en nedgéng av forsiljningen av kott, da frimst av kottfirs.'"

4.2.2 Kallkritik till sekundardata

Den typen av information vi har behovt till var sekundidrdata har vi framst funnit i olika
tidningsartiklar. Vi har medvetet valt att anvinda oss av tidningar som anses vara trovirdiga
och oberoende. Hur pass neutrala och troviardiga dessa killor verkligen #r gar alltid att
ifragasitta da deras framsta avsikt torde vara att sdlja s& manga lsnummer som mojligt,
ddarmed finns saledes en risk att skribenterna forskonar eller tillspetsar verkligheten. Av de
undersokningar som genomforts av Svenskt kvalitetsindex har vi inte haft tillgang till de
fragor de har stillt till intervjupersonerna och det blir ddrmed svart for oss att veta vad de
grundar sina kvalitetskriterier pa. Vi anser dock denna information vara trovirdig da det ér en
sa pass stor undersokning som har genomforts. Vidare finns det ingen anledning fran var sida

att missténka att Svenskt kvalitetsindex har for avsikt att framstélla nagot foretag i béttre eller

"BNilsson, P. (2007-12-22) Icas fortroende faller. Dagens Nyheter
"Storwall, A-K. (2008-01-09) Ica-Stig riddare i néden. e24. www.e24.se
5 TT. (2008-01-09) Ica okade julforsiljningen av kétt. e24. www.e24.se
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samre dager. Daremot misstanker vi att effekten av ICA:s fusk med datummirkning av
kottfars inte finns med i de métningarna 6ver ICA och dagligvaruhandeln da detta index
publicerades den 10 december 2007. Dirfor var det relevant for oss att hitta en métning
genomford efter uppdagandet. I en artikel fran Dagens Nyheter skriver Pea Nilsson om en
undersokning, liknande Svenskt kvalitetsindex i form av genomforande och storlek,
genomford av Nordic Brand Academy som gjordes efter skandalen. Denna undersokning har
vi inte fatt tillgang till och den har inte heller publicerats pa Nordic Brand Academys hemsida

och saledes forlitar vi oss pa de siffror som aterges i artikel fran Dagens Nyheter.

4.3 Kvantitativ undersokning

Nedan féljer en sammanstillning av resultatet av enkitundersokningen''®. De slutna frigorna
som har storst relevans for var problemstillning kommer att redogoras i stapeldiagram. Vi
kommer dven redogora for utvalda delar av resultatet fran de dppna fragorna och har saledes

tagit ut de mest forekommande svaren samt svar som vi anser bidra till var kommande analys.

Antal respondenter som vi anvint oss av till enkidtundersokningen uppgar till 100 personer
och fordelningen mellan kvinnor och mén &r jamn. Flertalet av respondenterna &r i
aldersgruppen 20 till 29 ar, dock finns alla Ovriga aldersgrupper representerade med
sammanlagt 46 procent. Pa fragan ”Vad anser du om reklam?” angav majoriteten av
respondenterna ett positivt svar diar hela 60 procent svarat ganska bra. Ingen ansag reklam

vara mycket daligt och bara 18 procent anser att reklam #r daligt.

I diagrammet nedan kan vi se att en dvervidgande majoritet, 61 procent, av respondenterna
foredrar reklam av det humoristiska slaget. De som valt humor utgors av en jamn fordelning
mellan mén och kvinnor i alla alderskategorier. De flesta av de som ansag reklam vara daligt
foredrog faktabaserad reklam och de tva som foredrog nostalgisk reklam tillhérde den yngsta

alderskategorin.

"1° Se resultat T Bilaga 2.
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Diagram 4.1.a

Vilken typ av reklam gillar du mest?
70
60
50
40
30
20

i . -
0 I -

Fakta Foljetong Nostalgisk Kanslosam Humor

Procent

I nedanstaende diagram har vi valt att stidlla svaren fran fraga 5 ”Hur viktigt dr det for dig att
ha fortroende till ett foretag som forvaltar pensionssparande?”” och fraga 11 "Hur viktigt dr det
for dig att ha fortroende till ett foretag inom dagligvaruhandeln?” mot varandra. Vi vill
jamfora svarsalternativen for att se skillnaden i attityden hos respondenterna. Svaren visar att
62 procent tycker det dr “mycket viktigt” att ha fortroende till sitt pensionsbolag. Detta kan
jamforas med de 32 procent som tyckte det var “mycket viktigt” inom dagligvaruhandeln dér
majoriteten istéllet ansag att det var “viktigt” att ha fortroende till ett sadant foretag. Saledes
kan vi se att merparten av respondenterna anser att det dr viktigare att ha fortroende till ett
foretag som forvaltar pensionssparande in till ett foretag inom dagligvaruhandeln. Dock har
fem personer svarat att de tycker det dr mycket oviktigt med fortroende till ett pensionsbolag
och ingen har angett detta svarsalternativ for dagligvaruhandeln. De som har svarat att de

anser att det dr mycket oviktigt har dven angett att de inte borjat pensionsspara.
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Diagram 4.1.b

Hur viktigt ar det for dig att ha fortroende till ett féretag som
forvaltar pensionssparande/dagligvaruhandel?
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10 jO 21

0 -

Mycket  Oviktigt Ganska Viktigt Mycket
oviktigt viktigt viktigt

Procent

Det dr 82 procent av respondenterna som inte dr kunder i Skandia vilket merparten motiverar
med att de har ett annat bolag eller att det inte @r av nagon speciell anledning. Det var sju
procent som motiverade deras val att inte vara kunder i Skandia med att de inte har nagot
fortroende for foretaget. Vidare var det sex procent som tidigare varit kunder i Skandia och av
dem angav hilften att de gick ur foretaget pa grund av det som uppdagades 2003. Den andra
hélften motiverade sitt svar med att de fatt bittre erbjudanden av annat bolag. Av
respondenterna var det nio procent som var kunder vilket de motiverade med férmanliga
erbjudanden samt rekommendationer fran miklare. Endast en av dessa respondenter visade
sig vara kund redan innan skandalen och denna valde att stanna kvar fraimst pa grund av att

deras Internetbank var bra.

I diagram 4.1.c har vi stillt fraga 7 ”Vilken var din attityd gentemot Skandia vid uppdagandet
2003?” och fraga 8 Hur ser din attityd ut i dagsldget gentemot Skandia?”” mot varandra for att
kunna utldsa hur respondenternas attityd har fordndrats. Vid fragan av vilken attityd
respondenten hade gentemot Skandia vid uppdagandet framkom det att svarsalternativen
“mycket daligt”, ”daligt” samt “vet ej” var Overrepresenterade och jamforelsevis lika i antal
svarande. Respondenternas attityd gentemot Skandia i dagsldget dr mer blandad, dock med
”dalig” och “vet ej” i topp samt med ytterligheterna “mycket dalig” och ”mycket bra” i botten

av svarsalternativen.
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Diagram 4.1.c

Vilken var din attityd gentemot Skandia vid uppdagandet 2003?
Hur ser din attityd ut i dagslaget gentemot Skandia?

35
30
25
‘5 20
é.c" 15 ® Vid uppdagandet
10 W Nulaget
5
0
Mycket Daligt Ganska Bra Mycket Vetej
daligt bra bra

Pa den Oppna foljdfragan om attityden hade dndrats fran 2003 till dagsldget, var det frimsta
svaret att “alla kan bittra sig” och “problemen #r forhoppningsvis utredda”. Endast tva
respondenter har svarat att de blev paverkade av Skandias angerfulla reklam, varav en angav
att denna tyckte att “grisen var rolig”. Endast en respondent har angett att denna #ndrade
attityd ndr Skandia bytte logga. Av de som svarat “vet ej” pa de tva foregaende fragorna har
majoriteten motiverat detta i den 6ppna fragan med att de inte &dr insatta i skandalen. Hade
respondenterna en  dalig attityd gentemot Skandia vid uppdagandet pekar
enkdtundersokningen pa att manga fortfarande har kvar den attityden. Merparten av
respondenterna angav svarsalternativet “ganska allvarligt” eller allvarligare néar de skulle

bendmna hur allvarlig de anser Skandias skandal vara.

Det var ingen av respondenterna som “aldrig” brukade handla pa ICA, flertalet respondenter
svarade istillet att de “ofta” handlade didr. Som motivering till att respondenterna handlar pa
ICA, angav de skil sasom att butikerna ligger vil lokaliserade samt att ICA har bra utbud och
produkter med hog kvalitet.

I nedanstaende diagram kan vi se att respondenternas attityd gentemot ICA vid uppdagandet

av skandalen var mycket spridd. Den spridda attityden var relativt jimnt fordelad Over

svarsalternativen “daligt” och ”ganska bra” samt “bra”. Pa fragan hur attityden sag ut i
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dagsldget svarade diremot 95 procent av respondenterna “ganska bra” eller bittre. Vi kan

saledes utldsa en markant skillnad mellan attityden vid uppdagandet och i dagsldget.

Diagram 4.1.d

Vilken var din attityd gentemot ICA vid uppdagandet 2007?
Hur ser din attityd ut i dagsldget gentemot ICA?
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daligt bra bra

Procent

(%3]

Pa foljdfragan om varfor attityden fordndrats var det frimsta svaren att ’forhoppningsvis har
de tagit itu med problemen” och “de dr inte simre @n nagon annan kedja”. Av de svarande
anger fem procent att de har fortroende for ICA dnda och endast tva procent har motiverat sitt
svar med att de inte ldngre koper kottfiars pa ICA. Undersokningen pekar pa att merparten av
respondenterna har en bittre attityd 1 dagsldget dn vid uppdagandet. Nér respondenterna fick
ange hur allvarlig de anser att ICA-skandalen var, svarade néstan uteslutande alla att det var

2% 9

“ganska allvarligt”, allvarligt” eller "mycket allvarligt”.

I nedanstaende diagram kan vi utldsa att svaren pa fragan om respondenten ansag att det
forelag nagon skillnad mellan det som intrdffade med Skandia och ICA var spridda. Vi kan

dock utlédsa att merparten av respondenterna svarat “’ja” pa denna fraga.
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Diagram 4.1.e

Anser du att det d@r nagon skillnad mellan det som hande
Skandia och ICA?
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Pa den Oppna foljdfragan dér respondenterna fick motivera sitt svar pa fragan om det var

Procent

Nej Ja Vet ej

nagon skillnad mellan det som hidnde Skandia och ICA varierade svaren kraftigt. Av de
respondenter som inte anser att det féreligger nagon skillnad mellan foretagen har merparten
motiverat detta med att det som foretagen gjorde var lika illa. De forklarar vidare att de anser
att bada foretagen har utnyttjat sina kunders fortroende, agerat girigt och att det i bada fallen
ar kunderna som drabbats. Hos de som anser att det foreligger skillnad mellan foretagen gar
asikterna mer isdr. Manga anser att det som uppdagades om ICA var mycket virre, da det
paverkar kunderna mer direkt och dr en hilsofara. Mer dn dubbelt sa manga anser dock att
Skandia var virre dn ICA. Detta motiveras huvudsakligen med att det som uppdagades om
Skandia handlade om mycket storre fiffel. Vissa har dven lagt till att det som uppdagades om
ICA bara rorde nagra fa butiker medan det som hinde Skandia rorde hogsta ledningen och
saledes hela organisationen. Nagra fa har svarat att de inte tycker att man kan jamfora
foretagen da de verkar i olika branscher. Av de som svarat vet ej” pa fragan om de anser att
det foreligger nagon skillnad mellan foretagen har merparten valt att inte besvara foljdfragan

men de som motiverat deras svar har angett att de inte r sa insatta i fragan.

4.3.1 Kritik till enkiten

Var enkétundersokning bestar av 100 respondenter och riknas dirmed som en liten
undersokning vilket paverkar den statistiska felmarginalen och reliabiliteten. Reliabilitet ror

fragan huruvida resultaten fran en undersokning blir desamma om undersokningen skulle
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genomforas pa nytt. Da vart urval endast bestar av 100 respondenter diar majoriteten utgors av
personer i alderskategorin 20-29 ar hade utfallet av resultatet kunnat bli annorlunda vid en
storre undersokning med jamnare alderfordelning. Da attityder kan foréndras kan antagligen
dven resultatet av undersokningen forindras om den skulle genomforas pa nytt."'” Vi har dock
inte haft mojlighet att genomfora en storre undersokning inom var tidsram. Vidare sikerstills
inte ett slumpmissigt urval da vi sjdlva delat ut enkiterna vilket medfor att vi omedvetet
paverkar vilka som besvarar enkiten. Detta ser vi tydligast i alderskategorin didr den yngsta
gruppen ar klart 6verrepresenterad. Vi har haft storre mojlighet att tillfraga yngre personer att
delta i var undersokning dn vad vi har haft dldre samt att den yngre aldergruppen varit mer
villiga att delta. Vid genomgang av resultatet av undersokning mirkte vi att ett fatal
respondenter missuppfattat fraga 7 och fraga 14. De har antagit att vi fragat efter deras attityd
innan uppdagandet och saledes angett ett positivt svarsalternativ. Pa niastkommande fraga om
hur deras attityd ser ut i dagsldget har de angett ett negativt svarsalternativ. Vi har pa sa sett
kunnat utldsa att deras attityd har fordndrats till det mer negativa efter uppdagandet. Det &r
dock fran var sida inte ténkt att fragan ska uppfattas pa detta vis. Vi fragar efter respondentens
attityd vid uppdagandet. Med detta menar vi den attityd respondenten hade nédr denne fick
reda pa det som uppdagats. Detta paverkar vart resultat och dven validiteten, men da det
endast ror sig om ett fatal personer anser vi dock inte att detta paverkar resultatet i den
omfattningen att var slutsats hade blivit en annan. Validitet innebér hur vil undersokningen

miiter det man avser att mita''®

. Da vi avser undersoka nagot sa komplex som konsumenters
attityder kan validiteten givetvis diskuteras, men da vara forutsittningar varit begrinsade
anser vi att var enkdtundersokning hjilpt oss att besvara var problemstéllning i den man det

varit mojligt.

4.4 Kvalitativ undersokning

Nedan foljer en sammanstillning av de intervjuer som genomforts. Vi lyfter fram
respondenternas resonemang och asikter som &r anviandbara vid var analys. Intervjuerna
redovisas var for sig och i den ordning vi utférde dem. Vi valde detta uppldgg da intervjuerna

var semistrukturerade och inte foljde en bestimd frageordning.

”7Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
18 Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder
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4.4.1 Intervju med Heléne Tjdrnemo

Enligt Heléne Tjidrnemo'" har vi ovanligt mycket humor i svensk reklam. Hon siger att det
finns olika typer av humor som exempelvis att foretaget kan driva med sig sjdlv eller
forlojliga andra. Att forlojliga andra anser hon personligen inte vara ett effektivt satt. Istillet
giller det att “tréffa rétt” for att lyckas, vilket &dr svart eftersom humor dr kulturellt betingat.
For att mer sidkert veta effekten bor en reklam testas genom undersokningar innan den kan
lanseras. Om en produkt inte kan vinna konsumentens intresse i sig, kan anvindning av
humor vara ett sitt att fanga detta intresse samt att fa konsumenterna att komma ihag varan.

Humor kan vara positivt pa sa sitt att den fangar uppmérksamhet.

Heléne kan inte svara pa om humor i reklam #r mer 6vertygande dn den reklam som inte
innehaller ndagon humor. Diaremot anser hon att den reklam dir sindaren via humoristiska
inslag visar distans till sig sjélv, star for de svarigheter eller problem som man vet att alla

pratar om samt erkénner sina misstag, kan tas pa storre allvar dn vid sa kallad ”tramshumor”.

En nackdel med humor i reklam &r att den inte alltid uppfattas som rolig, nimner Heléne.
Humor kan uppfattas som tontig, ett slag under biltet, nedvirderande och forlgjligande. Hon
ger ett exempel dér ett reklaminslag forlojligar dldre, for att man tror att detta attraherar
ungdomar, men det har visat sig att det inte fungerar som man téankt. Daremot dr det okej om

foretaget driver med sig sjdlvt.

Det kan vara léttare att misslyckas med humor i reklam om den riktas till en malgrupp som
egentligen nas bittre genom en annan strategi, anser Heléne. Om ett humoristiskt
reklaminslag lyckas eller ej beror pa vilken slags skandal foretaget utsatt sig for, man bor inte
skdmta om allt. Huruvida humor dr framgangsrikt beror @ven pa vilken situation, vilken typ av

produkt och vad det dr for typ av skandal som avses.

Heléne har inte tagit del av nagon studie om anvidndandet av humor i reklam vid
ateruppbyggande av ett varumirke och hur det har mottagits. Liksom hon nimnde

inledningsvis dr konsumentundersokningar ett sitt att ta reda pa effekten av detta.

19 Tjarnemo, Heléne. Personlig intervju 2008-05-09
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Det krivs att ett reklaminslag inte bara dr prat, utan att man foljer upp detta i nagon handling,
enligt Heléne. Det dr bra att vara Oppen, erkdnna fel och att vaga blottligga sig sjédlv. Det
samsta ett foretag kan gora dr att morkldgga nagot och latsas som att ingenting har hént. Att
ga in med information och vara saklig dr positivt. Hon tar upp Skandia som ett exempel och
menar att deras retorik var vildigt avvidpnande. Cheferna betedde sig som svin, och da
foretaget visade att de var medvetna om hur de uppfattades hos konsumenterna, tog de bort en

hel del av angreppet mot sig.

Heléne anser att det dr bra att relatera humor till sitt eget varumérke. Det dr mojligt att humor
tar Over sa det egentliga budskapet inte nar ut. Om humor kopplas till produkten blir
budskapet istillet tydligt och klart. Produkter som inte har ett allt for djupt engagemang
brukar anvinda sig av humor som inte &dr direkt kopplad till produkten. De bygger ibland en
symbol, karaktir eller figur som en sorts talesman for varumirket. Detta kan bli fjantigt men
kan dven ga hem hos konsumenterna. Vidare menar hon att tanken med en reklam inte alltid
behover vara att den ska vara humoristisk, istéllet & man ute efter inndtning. Det &r figuren,
karaktédren eller symbolen som gor den humoristisk. Denna slags reklam anser hon inte ha ett

riktigt kommunikativt vérde i sig.

Poéngrik humor dr mer rolig enligt Heléne sjdlv, da detta dr bra humor. Grinsen gar mot att
det kan bli mer 16jeviackande. Man ska titta pa vad man har for malgrupp niar man utformar en
humoristisk reklam och da finns det en risk att man st6ter bort andra. Exempelvis att driva
med mén kan ga hem hos kvinnor, men inte hos min. Man vill undvika att stota sig med andra

och inte hamna i nagon etisk debatt.

Heléne uttrycker att vissa inte anser att man kan kategorisera produkter efter hog- och
lagengagemang, utan engagemangsbegreppet i sig dr mer mangfasetterat. Men i praktiken
kriver exempelvis Skandia ett visst engagemang. Produkter med reklam innehallande
symboler, figurer, karaktidrer som tomtar och troll brukar kallas fér lagengagemangsprodukter.
Tomtar och troll har ej nagot egentligt virde eller fyller nagon funktion nir det giller en
produkt som folk maste sitta sig in i eller kdnner ett stort intresse for. Vilken typ av humor
som #r lamplig &r beroende av situation och engageringsgrad. Heléne anser det dock svart att
uttala sig generellt da manga villkor dr avgorande. Humor kan ta manga olika uttryck och det
beror dven pa produkt, malgrupp och sammanhang. Den ska passa med foretagets och

varumirkets identitet. Vill foretaget framsta som seriost passar det inte med troll. Rakar man
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ut for en skandal som med Skandiafallet kan det hinga ihop med en serios identitet, att man sa
att siga erkdnner sina fel pa nagot sétt. Kan man gora det pa ett slagkraftigt sitt genom att
anvinda vokabuldr sa att man kommunicerar sa som man vet att folk kommunicerar om en, dr

detta som tidigare nimnts vildigt avvdpnande.

4.4.2 Intervju med Tom Magnusson

120
Tom Magnusson

sdger att om humor i reklam dr bra eller daligt dr beroende av vilken
bransch det giller. Exempelvis for Skandia som ir ett seridst foretag och vill vara seriost, kan
reklam med humor ge bakslag om man skojar sig ur det pa fel sitt. Fortroendet kan da ga i
botten. For ett foretag som forvaltar folks pengar kan humor bli fel och konsumenterna kan

alltsa forlora fortroendet for detta.

Ett annat exempel Tom tar upp var en av Glocalnets reklamfilmer dir en person hanades i
samband med hockey och det i reklaminslaget nimndes som ”lagt men inte lika lagt som
Glocalnet”. Det blev en form av sympatisk humor vilket kan ga hem hos tittarna. Vidare
ansag han att humor bor vara konsekvent, ha ett sammanhang. Sadant som fastnar i folks
huvuden ir skoj, som da sympatisk humor. Folk kan horas pa stan, som i konversationer drar
ett skiamt fran en reklam som alltsa har aterupprepats flera ganger och fastnat. Det dr tecken

pa bra humor.

Diremot dr det mindre bra om humor tolkas fel, da mottagaren missuppfattar skdmtet och
ddarmed inneborden. Det &r dven daligt om anvindandet av humor inte stimmer 6verens med

foretaget. Tom sédger att det kanske blir fel av ett foretag som Skandia att anvanda humor.

I ICA:s fall handlar det om krishantering. Man ska behandla folk som vettiga ménniskor och
beritta vad man gor at problemet, inte bara skidmta bort det. Hiar upplever Tom inte nagon
skillnad pa varumirken vid en kris, alla ska mota en kris och hantera det lika oavsett. Man ska
saledes inte skdmta bort héndelsen. Ett exempel pa bra humor &r den reklam som skapades
efter att Mercedes A-klassen vilte i ett tv-program. Reklambyran valde att visa en bil

liggandes pa sitt tak och sedan ha en forklarande text under med atgirder som vidtagits for att

120 Magnusson, Tom. Telefonintervju 2008-05-12
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motverka detta. De anvinde humor tillsammans med budskapet. Att erkdnna sitt misstag och

skidmta dr oke;j.

En viss typ av humor kan gora att man nirmar sig gapflabb och da dr man enligt Tom ute pa
hal is. Det blir primitiv och 16jevickande humor och dir finns oftast en eftertanke. Da &r det

béttre ndr man far nagon att smale genom exempelvis sympatisk humor.

4.4.3 Intervju med Christian Callert

Att anvinda sig av humor i reklam for att paverka konsumenters attityd till ett varumirke
anser Christian Callert'?! vara en tudelad sfir. Det ir Litt att fanga nagon som skrattar, men
det &r pafallande ofta som roliga reklamfilmer visas dér tittaren inte har en aning om vad den
handlar om. Ett exempel som han tror kommer att bli ett case sa smaningom dr ICA-
reklamfilmerna. Alla &dlskar dessa men det #r aldrig nagon som kommer ihag ett enda pris
eller en enda produkt som visas. Attityden till ICA ir fortfarande god, men nér de rakade ut
for kottfarsskandalen tappade de trovirdigheten med néstan 10 procent. Har man da byggt
upp attityden kring humor och alla tycker att den verkligen &r rolig har man ingenting att sitta
emot. Exempelvis har liknande starka varumirken som Volvo sadan trovirdighet att om
Volvo skulle tillverka en bil som inte var siker skulle folk tro att den var siker 1 alla fall. Nar
Volvo maste aterkalla 200 000-400 000 bilar, vilket hidnder, sa behover inte de gora en
ursiktande kampanj, tack vare deras starka varumirke. Hade Volvo byggt upp en plattform
som bestar av humor hade det varit mycket svarare for dem att forklara problemen. Det har

mycket att gora med vad det dr for typ av produkt.

Christian sdger att humor #r extremt individuellt. Bist dr det ndr man kan fa nagon att tinka
efter. Man far inte blanda ihop orsak och verkan, malet med reklam kan aldrig vara att fa folk
att skratta. Malet maste vara att Gvertyga nagon att kopa nagonting. Han anser inte att man
kan gora detta bittre genom humor. Exempelvis dr det séllsynt att man dvertygar med humor
nér det giller Rddda Barnen. Det som ir viktigast vad giller humor #r att man vagar vara

sjalvironisk och att man kan skdmta med sin egen produkt.

Storsta nackdelen med humor i reklam anser Christian vara att man bara minns vitsen och

skrattar at denna. Ibland far man upp 6gonen for sjdlva produkten men i vildigt fa fall for

121 Callert, Christian. Personlig intervju 2008-05-15
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foretaget specifikt. I bista fall kommer man ihag en god positiv kédnsla formedlad av en
produkt eller en leverantdr som man gillar, eller dirmed kan borja gilla. Det finns alltsa en
chans att humor tar over sa att budskapet gar missat. Nar man fragar nagon om denna kommer
ihag en bra reklamfilm, ndzmner nistan alla en som &r rolig. Daremot blir det svarare ndr man
ska koppla reklaminslaget till vilken produkt det géllde eller vilket foretag. Samma giller for
budskapet. Christian tror att manga kommer sidga att "ICA:s reklam ir jitterolig, men vad dr
det de vill fa oss att gora?”. Det giller for foretagen att bygga vérden som folk vill forsvara,
vilket reklam handlar om. Han nidmner YES diskmedel som ett exempel. Skulle nagon
kritisera YES diskmedel infor de personer som anvidnder det blir de vildigt upprorda.
Reklaminslagen for YES diskmedel ér enligt Christian skrdpreklam, men de har gjort rétt

eftersom de har fatt vaxna méanniskor att férsvara en sa 16jlig produkt som diskmedel.

Nackdelar med humor i reklam kan undvikas genom att inte bara gora ett skimt av produkten,
utan lata reklaminslaget ha ndgon form av relevans. Christian tar upp ett exempel dér personer
i reklaminslagen rakade ut for olika missdden och som en 16sning rokte en cigarr av det
varumirke som inslagen avsag. I slutindan av de humoristiska reklaminslagen fanns dir alltsa

nagon form av fordel som tittarna kan forsta, det dr det man enligt Christian vill formedla.

Christian sédger att de flesta inte vill ha reklam. Speciellt svenskar #r sa skeptiska att de sitter
upp murar. Det gar direkt att se om det 4r en reklam och viljer darfor instinktivt bort den. Det
giller for foretagen att bryta det hiar tankemonstret hos konsumenter, sa att det inte uppfattas
som reklam vilket da far dem att sinka garden. Foretagen vill fa konsumenterna att tycka

nagot ar roligt och gilla det.

Vid anvindande av humor i reklam vid ateruppbyggande av ett varumirke &r jittebra med
sjalvkritik, dar man skdmtar med sig sjélv, tror Christian Han ger ett exempel pa en reklam
som tyvérr aldrig sdndes. Det var Perrier som hade en stor skandal i USA da det forekom gift i
deras flaskor. Da gjordes en film dir flaskan grit, vilket var roligt gjort samtidigt som det var
rorande. I denna reklam bad Perrier om ursikt och hilsade att de nu var tillbaka med nya
flaskor. Christian tror att det hade fungerat men foretaget vagade inte visa reklaminslaget. De

valde istillet att latsas som att inget hade hént.

Christian ndmner att en inbyggd svarighet med humor i reklam é&r att reklambranschen belonar
sig sjdlva. De reklamfilmer som vinner i Cannes ar ofta de filmer som far folk att skratta. En

lairdom som kan fas av detta dr att humor pa nagot sitt dr universell. Ut6ver humoristiska
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reklamfilmer belonas filmer som visar nagot sa dramatiskt att man tycker det dr obehagligt, de
beror vildigt mycket. Det ér det som dr grunden for reklam, att beréra, att fa nagon att bry sig.
I och med dessa beloningar far man kénslan att humor ar reklamens framsta grepp. Det dr inte
riktigt sant men det underlittar da det dr engagerande. Att folk skrattar ger intrycket av att de
har lyckats. Men Christian vill hivda att det inte dr riktigt sa enkelt. Det &r ju inte for att
IKEA gor sa roliga reklamfilmer som vi handlar dér. Vi tror pa dem for att reklamen har gjort

ett bra grundarbete.

Det finns mycket roliga reklamfilmer i England och dessa giller ofta produkter som inte har
nagra speciella egenskaper, berittar Christian Hur sdljer man en produkt som ér helt likvirdig
en annan? Exempelvis dr det sdllan man ser en reklam for 61 som bygger pa nagon form av
vettig argumentation. Man borjar med att tinka: Hur ska vi fa den hidr produkten som dr precis

likadan som de andra att sticka ut?

Vidare tror Christian att vid utformandet av reklam dr det véldigt bra att ha i atanke om
produkten i fraga dr en hog- eller lagengagemangsprodukt, men det dr lika mycket en
medieinvesteringsfraga. Lagengagemangsprodukter dr sadant som vi maste ha men som vi
inte behover ldgga massa tid pa och sdga “ar det hir verkligen jag?”. Istidllet tittar man pa pris
och om det kan fungera. Den lagengagemangsprodukt man viljer dr den produkt man oftast
ser. Det dr sa foretag med lagengagemangsprodukter jobbar, de maler pa och ir alltid i media.

Man bor inte gora reklam som ér allt for avancerad for lagengagemangsprodukter.

Christian ndmner att tyvérr dr det sa att konsumenter glommer snabbt. Exempelvis har ICA:s
varumirke skadats pa grund av uppdagandet om kottfarsen, men om vi kollar i host finns det
enligt Christian inte nagon som kommer ihag detta. Inte nodvindigtvis for att det skulle vara
ett lagengagemangsvarumérke utan da det inte dr nagon som har dott av det. Det vore mycket
viarre om man hittar en levande skalbagge i kottfarsen, det glommer man aldrig. Det som
heller inte gloms dr de produkter som verkligen floppar, dir produkten fran borjan #r
virdelos. Han sédger att manga tror att reklam skapar behov som ingen vill ha, att man lurar
folk att kopa dessa produkter. Det dr en slags fantasi eftersom folk slutar kdpa en produkt de
inte dr ndjda med. Virldens bista reklamkampanj kan aldrig sdlja en dalig produkt,

atminstone bara en gang. I det fallet ricker inte humor.

Vidare sdger Christian att det blir en mer sofistikerad form av humor da den anvinds vid

ateruppbyggande av ett varumirke. Det dr dven besvirligt da det har mycket att gora med vad
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foretaget har for omdome. Han anser att ateruppbyggande underlédttas om det dr ett valkint
varumirke. Det skrevs i tidningen om Skoda, en tjeckisk bil, som bendmndes “dodsfillan” da
den vid varje uppvisningstillfille vilte. Det dr det ingen som tinker pa idag, men det hade inte
gatt med bara reklam. Christian tror att minnet dr marknadsforarens bésta vapen. Det ér darfor
det enligt honom kan 16na sig att halla tyst. Det d&r manga som har fatt fokus pa sig sjilva

genom att erkiinna fel som de flesta har glomt.

Christian tror vidare att drligheten i humor, fakta, dr det som géller om man ska ateruppbygga
varumirket. Man ska ridkna med att det kan ga fel. Men dr produkten i sig och foretaget

tillrackligt stort brukar det fungera.

Teoretiskt sett tror Christian att sjalvinsikt, sjdlvkritik och sjdlvironi lampar sig béttre for
hogengagemangsprodukter. Om ett foretag kan bjuda pa sig sjdlv och skdmta om sig sjdlv sa
har man en chans att lyckas. Foretag kan aldrig skdmta bort nagot, men de kan erkdnna med
humor som vapen. De borde aldrig skdmta bort nagot utan att be om ursikt. Han tror att alla
ar svaga for ursdkter. Detta giller bade vid hogt och lagt engagemang. Diaremot har kanske
foretag med hogengagemangsprodukter mer glidje av att anvinda humor i form av sjdlvkritik.
Detta av den enkla anledningen att intresset for lagengagemangsprodukter redan fran borjan

ar lagt.

Vid ateruppbyggnad av ett varumirke efter en rasering tror Christian att det férsta som maste
goras dr att identifiera problemet for att sen atgirda det. Detta anser han att Skandia och ICA
har gjort. De ska erkiinna felet, men med hénsyn till felets omfattning. I Skandiafallet var det
omgjligt att inte erkdnna men det dr inte sdkert att man behovt gora reklam. Géllande ICA
gick ”Stig” ut och sa att om inte det hir skulle sluta sa slutar han. Detta var en ren PR-grej,
det var sa att sdga reklambyrans idé. Man bor alltsd erkdnna men det dr inte sidkert att man

behover traggla och gora en hel reklamkampan;.

Christian berittar att foretag gor nistan alltid sin atgirdande reklamkampanj i samarbete med
PR. Exempelvis visade det sig att de anstéllda pa galvaniseringsfabrikerna i Bangladesh som
gor master till Sony-Ericsson, arbetade under fruktansvirda forhallanden. Det dr mycket svart
att skdmta om det. Da gor de bést i att bara sdga till pressen att man har 16st det hir. Att
identifiera sig med problemet brukar de flesta foretagen vara vildigt ridda for och da spelar

néstan inte humordelen nagon roll. Samma sak giller for Sony-Ericsson, de kommer inte att
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gora nagon reklamkampanj som siger att de slutat galvanisera sina master i Bangladesh. Det
dr en nyhet 1 3 dagar, kanske 1-2 veckor sen glommer man bort det. Christian avslutar
intervjun med att sdga att blir budskapet for seridst ldmpar sig inte humor 1 reklam. Det kan

han till och med tycka &r en princip.

4.4 .4 Intervju med Ake Esseen

Ake Esseen'?” anser att humor #r ett farligt dmne. Det ir inte sikert att den humor man
anvinder passar mottagaren och da ett budskap kan vara dubbeltydigt kan det vara svart att
uppfatta budskapet ritt. Om en reklam giller nagot sa allvarligt som varumérke sa ir det extra

viktigt att grundbudskapet kommer fram. Dessutom &r inte allt roligt utanfor en viss miljo.

P4 sitt siitt kan humor i reklam vara Svertygande. Ake har jobbat med Lansforsikringar Skine
vilka har en humoristisk reklamserie. Skadespelaren Felix Herngren framstar som en “fjant” i
hela reklaminslaget. Mats Wester som dr expert pa fonder med en mer stram personlighet ger
en slags motvikt till Felix “fjantiga” person. Aven om reklaminslaget framstir som urtontigt
far Felix fram budskapet. Hans beteende dr sa osannolikt att det blir kul. Lansforsidkringar
Skane har dragit det humoristiska langt men i och med att Felix har framstillt det pa ett bra
sdtt har en balans hittats. En stor risk med humor i reklam &r att man inte hittar den hir
balansen. Det &r viktigt med erfarenhet inom omradet sa man vet vad man gor och @ven vagar

att gora detta.

Positivt med humor menar Ake ér att humor forenklar budskapet. Exempelvis ér pensioner
tungt att tdnka pa och humor kan vara ett hjilpmedel for att engagera yngre manniskor att
tinka pa nagot som inte kidnns aktuellt just nu. Reklammakarna skapar en fantasivirld genom
att visa vad det innebir for kunden att anvanda produkten och det &r effekten av detta som blir
det viktiga. Exempelvis uppnds en viss status genom att ha en fin bil, det blir en slags

forlangning av sig sjilv.

Ake nimner att numera ir det vanligt att anvinda humor i reklam till pensionssparande.

Tidigare anspelade dessa slags reklaminslag pa att efter pension ska man kunna unna sig saker

12 Esseen, Ake. Personlig intervju 2008-05-21

57



och att det dr “virt att leva”. Ake menar pa att det kan vara lite av en trend med humor i

reklam i dagsldget, reklam bygger pa trender.

Vad giller anviindandet av humor i reklam vid ateruppbyggande av ett varumirke siger Ake
att det beror pa vilken typ av varumirke det handlar om, hur stort varumirket varit pa
marknaden innan det skadades. Humor dr en stark kraft och en reklamkampanj maste
planliggas. Humor ska inte alltid vara jitteroligt utan mer en ingrediens, en saklig formell
kommunikation. Det ir inte alltid humor anvénds pa ett korrekt sétt &ven om man tror det.
Ibland ridcker det att malgruppen man riktar reklaminslaget mot forstar budskapet, att just
dessa lyckas hiamta hem underfundigheten i innehéllet. Det finns en fara att de utanfor
malgruppen kritiserar reklaminslaget da dessa tolkar innehéllet fel och darfor missuppfattar
budskapet. Dirav finns det en risk med att anvinda sig av humor och enligt Ake gar ibland

reklammakare pa ”glodande kol”, vilket inte alltid 4r bra.

Att rasera ett varumirke gar enligt Ake pa nolltid. Nir ett varumérke skadas allvarligt krivs
ett stort kapital. Det giller att fa folk att aterigen uppmirksamma produkten och sen att

atervinna fortroendet. De maste agera snabbt.

Vad giller hog- och lagengagemangsprodukter sdger Ake att det sjalvklart spelar roll vilken
typ av produkt reklaminslaget avser. En hogengagemangsprodukt dr nagot en konsument vill
identifiera sig med som exempelvis kldder eller ett nytt kylskap. Om inneborden i en reklam
skojas bort kan skadan bli storre vid en hog- dn en lagengagemangsprodukt. Exempelvis
menar han att en dalig mjolkreklam inte behover skada produkten pa samma sitt som vid en

hogengagemangsprodukt.

Forut ansig Ake att olika typer av humor var mer limpade for olika typer av produkter. Nu
har hans uppfattning dndrats nagot efter de manga humoristiska reklamfilmer for banker och
pensionssparande som séinds. Det har alltsa littats lite pa senare ar. Dock tror han inte det dr

ritt att anvinda sig av humor vid exempelvis reklamfilm om Réddda Barnen.

Nir en reklam gors med humor far det personliga tyckandet sittas helt at sidan, siger Ake.
Alla tidnker olika géllande vad som #r humor och darfor d&r humor mycket svart att planera ritt.
Stor eftertanke krdvs och dirfor dr det bra att reklaminslaget kan testas innan det lanseras.

Dock bor man ha i atanke att ett testresultat dr en sak och att omvirldens reaktion dr en annan.
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Det #r direkt dligt att morkligga, ljuga och pasta att en intriiffad katastrof inte hint, tror Ake.
Stora foretag brukar ha en krisplan som innebér att de sitter fokus pa att kommunicera ut
atgirder istillet for sjilva misstaget. Foretaget ska vara drligt men de vinner inget pa att
skrimma marknaden. Det giller att hitta balans mellan att dolja problemet och skrika ut det.
Ake tror att en skandal bestdr av 10 procent felet och 90 procent av hur foretaget sedan tar
hand om det. Vad giller Skandias humoristiska reklamkampanj efter skandalen anser Ake att
denna reklam ej kom ritt da vissa saker inte kan forsvaras med humor. Sjéilv hade han aldrig

rekommenderat humor som strategi for Skandia.

Ake har en restriktiv hllning till humor och anser att budskapet kan forsvinna och avsindaren
glommas bort. Han ger exempel pa detta genom att ta upp en rolig reklam som visas pa tv nu,
dir de olika personerna pa vara svenska sedlar figurerar. De flesta har sett denna reklamfilm
och tycker den ir rolig men inte manga kan aterge vilket foretag den avser. Ake tillagger att
konsumenter glommer fort. Han vill dven poingtera att humor ska forstirka ett budskap, inte

ta Over det.
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5 Analys

Nedan foljer en analys av vart insamlade teoretiska och empiriska material med syfte att leda
oss fram till en slutsats. Teorierna kommer att relateras och vigas mot vdr empiri samt

diskuteras och analyseras.

5.1 Att vara, eller inte vara rolig

Weinberger och Gulas skriver att de som ir positivt instillda till en reklam har dubbelt sa stor
chans att ta at sig foretagets budskap jamfort med dem som idr neutralt instéllda till samma
reklam. Detta skulle kunna vara en forklaring till varfor sa manga foretag och daribland
Skandia och ICA, anvénder sig av humor. Om sa ar fallet kan vi se tendenser att foretag
anvinder sig av humor i sin reklam da de tror att detta dr ett effektivt sétt att Gvertyga
konsumenter. Skandia anvinde sig av humor da deras onskan var att vicka uppmérksamhet
och komma nédrmare sina kunder. Vidare dr Heléne Tjirnemo av den uppfattningen att en
produkt som inte av konsumenter far nagot intresse i sig, kan med hjilp av humor, vinna detta
intresse och dven bli ihagkommen vilket skulle kunna vara orsaken till ICA:s beslut om
anvindning av humor i1 deras reklam. Detta forklarar inte om ett foretag med vilként
varumérke bor anvinda sig av humor for att atervinna ett fortroende hos konsumenterna.
Diaremot kan det forklara varfor foretag av alla dess slag anvidnder sig av humor i sin reklam.
De verkar soka ett sitt att positivt na ut till konsumenter samt fa dessa att komma ihag deras

produkt och budskap.

For att applicera tankegangen Dardis och Shen presenterade, vilken grundar sig i att reklam
som dr uppbyggd for att ge beldgg for sina pastaenden via fakta dr 6vertygande, tolkar vi bade
Skandias och ICA:s reklamkampanjer efter de intriffade skandalerna som faktabaserade.

Detta eftersom reklaminslagen bygger pa att det som foregick pa respektive foretag inte
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langre intrdaffar. Kontentan av foretagens reklaminslag dr saledes fakta, men i en humoristisk
forpackning. Utifran enkdtundersokningen kan vi utldsa att humoristisk reklam ar den mest
omtyckta formen av reklam, medan den faktabaserade kom direfter. Séledes &r det
sammanlagt cirka 80 procent av respondenterna som tycker om fallféretagens form av reklam.
Trots att Christian Callert berittar att alla minniskor inte dr intresserade av reklam, anser mer
dn 80 procent av respondenterna att reklam &dr en “ganska bra” foreteelse, eller bittre. Vi
menar saledes att foregaende, tillsammans med Weinberger och Gulas ovanstaende
resonemang, ger oss rimliga skil att tro att respondenterna via Skandias och ICA:s reklam kan

bilda sig en positiv attityd gentemot dem.

Vidare anser vi att de reklamkampanjer Skandia och ICA anvinde sig utav &r positivt
vinklade, nir vi utgar ifran Dardis och Shens kategorisering av positivt och negativt vinklad
reklam. Tendenserna vi utldser utifran var enkét stodjer tankegangen att reklam som &r
positivt vinklad, ger upphov till att konsumenter har positiv attityd gentemot reklam.
Foljaktligen menar vi att positiv attityd gentemot reklam avspeglar sig pa respondenternas
positiva attityd gentemot foretagen, vilket giller bada féretagen om dn nagot mer ICA. Dock
menar Dardis och Shen att reklam som ger beldgg for sina pastdenden via fakta dr mer
overtygande nir den dr negativt vinklad, in om den &r positivt vinklad. Vi menar diremot att
detta inte behdver motsiga att vi tidigare kategoriserade Skandias och ICA:s reklaminslag
som reklam vilka ger beldgg for sina pastaenden via fakta. Detta eftersom Dardis och Shen
skriver att reklam som ger beldgg for sina pastaenden via fakta dr mer dvertygande nér den ar
negativt vinklad, &n positivt. Saledes tolkar vi forskarna som att den positivt vinklade
reklamen ocksa kan vara effektiv, bara det att denna dr mindre effektiv &dn nér den dr negativt

vinklad.

Bland vara intervjupersoner rader det delade meningar hur effektivt det &r att anvénda sig utav
humor i reklam. Christian Callert anser att anvindandet av humor i reklam for att paverka
konsumenters attityd till ett varumirke, dr en tudelad sfir. Ake Esseen menar att humor i
reklam kan vara 6vertygande. Om humor i reklam didremot skulle vara mer 6vertygande dn
den reklam som inte innehaller nagon humor, séiger sig Heléne Tjdrnemo inte kunna svara pa.
Trots blandade svar fran vara intervjupersoner, menar vi att faktumet att Skandias och ICA:s
reklam var humoristiskt uppbyggd blandad med fakta, dven lir ha bidragit till respondenternas
Okade positiva attityd gentemot foretagen. Detta da dessa var de mest omtyckta

reklamformerna. Att respondenterna vidare overlag var positivt instédllda till reklam, menar vi
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troligen dven har betydelse. Foljaktligen finns det, enligt Dardis och Shens tankegang,
anledning att tro att den reklam som #r uppbyggd for att ge beldgg for sina pastaenden via
fakta overtygar konsumenter vil. Om den dr mer dvertygande dn den reklam som ger beldgg
for sina pastaenden genom att visa den positiva utgang som fas genom anvindning av

produkten ir dock oklart, da vi i denna uppsats inte har haft en sadan jamforelse.

Weinberger och Gulas menar att humor har positiv inverkan pa attityd till bade ett foretags
varumirke och reklam da de ser humor som ett positivt och effektivt sitt att fa
uppmirksamhet pa. Trots detta anser de att humor inte alltid 4 den mest ldmpade
annonseringsmetoden. Heléne Tjarnemo dr av en liknande asikt da hon anser att ett foretag
inte bor skdmta om allt, utan om humor dr en limplig metod att anvinda sig av beror pa
vilken situation foretaget befinner sig i och vilken typ av produkt det giller. Aven Tom
Magnusson menar att om humor i reklam #r bra eller daligt beror pa vilken produkt det ror sig
om. Vidare fortsdtter han samma resonemang som Heléne Tjidrnemo, att man inte ska skoja
sig ur en situation pa fel sitt for da kan ett foretag mista sina konsumenters fortroende. Det
har visat sig att, mer eller mindre, alla vara intervjupersoner varit av den asikten att
anviandandet av humor i reklam #r nagot positivt om den anvinds av foretag med lampliga
produkter i ritt situationer. Dock menar Christian Callert pa att malet med reklam inte bor
vara att fa folk att skratta utan att 6vertyga konsumenter att kopa produkten. Han tror absolut
humorrelaterad reklam kan silja men inte att den kan gora det bittre dn reklam som inte

innehaller nagra humoristiska inslag.

Nagot som samtliga intervjuade personer lyfte fram var vikten av att koppla
reklamutformning till foretagets och varumirkets identitet. Heléne Tjdrnemo namner att det &r
bra att relatera det humoristiska i ett reklaminslag till sitt eget varumirke och produkt,
budskapet blir di mer tydligt och klart. Aven Tom Magnusson nidmner att humor bor passa in
1 sitt sammanhang for att vara effektiv och anses som bra humor. En aspekt av detta som
Christian Callert tar upp ar vikten av att koppla en humoristisk reklam till produkten, da det dr
pafallande ofta som man ser en rolig reklamfilm men inte har en aning om vad den handlar
om. Ake Esseen understryker att om reklambudskapet giller nigot si allvarligt som ett
varumirke dr det av stor vikt att budskapet dr tydligt och inte misstolkas. Teorin om
varumirke séger att ett foretag ska se det som samarbetande styrkor att varda sitt varumérke
och att gora reklam for detta. Med detta i atanke tyder det pa att om man genom humor

formedlar ett budskap som konsumenterna forstar och som har en mening i sig, blir det littare
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och mer effektivt for foretaget att ge ritt uppfattning om vad deras varumirke star for.
Framgar inte budskapet blir det svart att formedla varumérkets unika egenskap som é&r en
fordel gentemot konkurrenterna, vilket giller for alla reklamstrategier. Vi ser déarfor en stor
vikt i att lata budskapet som kommuniceras utat vara férankrat i varumirkets och foretagets
virderingar och egenskaper. Da Skandia och ICA valde att anvdnda sig av humor, stéller vi
oss fragande till om deras avsikt var att uppfattas som mer ldttsamma och roliga eller var det
ett forsok att ta bort det allvarliga i situationen? Vi ser en risk i detta handlande da det istéllet
kan minska trovirdigheten och ga farligt ndra grinsen for att forsoka skdmta bort nagot som

faktiskt dr allvarligt.

Som ovan ndmnts bor en reklam passa med foretagets och varumérkets identitet. Av detta kan
vi se tendenser att ett foretag som Skandia med seridsa tjdnster borde anvinda sig av ett
seriost budskap. Skandias syfte med sin humoristiska reklamkampanj var att aterfa fortroendet
hos konsumenterna. De ville fora fram skandalen for att visa distans till det som intrédffat. Med
humoristisk reklam hoppades de kunna lidtta upp stimningen genom att vara roliga i sin
kommunikation mot konsumenterna. En forklaring till att Skandia, trots resonemang kring
anviindandet av humor vid serios produkt eller tjinst, kan finnas i Ake Esseens tankar. Han
menar att reklam bygger pa trender och alltsa kan humor vara lite av en trend i dagslaget.
Forut ansag Ake Esseen att olika typer av humor var mer limpade for olika typer av
produkter. Nu har hans uppfattning dock #ndrats da flera féretag med seriésa produkter som
banktjinster och pensionssparande idag anvinder sig av olika slag av humor och lyckas med
detta. Dock tror han fortfarande inte det &r rétt av vissa att anvédnda sig av humor 1 reklam,

som exempelvis Ridda Barnen.

Vi kan, trots att humor har flera positiva egenskaper som bland annat Heléne Tjdrnemos asikt
om att humor ger uppmiirksamhet och Ake Essens &sikt om att humor forenklar budskap, se
flera nackdelar med humor i reklam. De Pelsmacker et al menar att humor kan leda bort
uppmirksamhet fran sjdlva varumirket. Detta dr dven nagot som bade Christian Callert och
Ake Esseen anser di de menar att nackdelen med humor #r att man bara minns skiimtet och att
det finns chans att den humor man anvénder sig av tar 6ver sa konsumenterna missar sjilva
budskapet. Ake Esseen papekar att humor ska forstirka ett budskap, inte ta 6ver det. Detta dr
ndgot vi tycker foretag borde vara vil medvetna om, innan de anvinder sig av humor. Aven
Heléne Tjdrnemo anser namligen att humor kan ta 6ver sa budskapet inte nar ut, detta tror hon

kan undvikas genom att vald humor kopplas till produkten s& budskapet blir tydligt. Ake
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Esseen #dr av samma uppfattning som Heléne Tjarnemo da han tror att humor bor ha ett
sammanhang och vidare menar Christian Callert att humor bor anvéndas tillsammans med
budskapet for att bli ihaigkommet. Dérav kan vi se tendenser till vikten av att ett foretag som
viljer humor i1 sin reklam bor relatera denna humor till sin egen produkt eller till sitt
varumirke. Detta da bade var teori och empiri visar pa att humor kan ta uppmarksamhet fran
sjdlva produkten. Weinberger och Gulas stodjer detta genom att papeka att humor som &r
relaterad till produkten &r bittre 4n den humor som inte #r relaterad. Bade Skandia och ICA
aterknot sin reklam till sina varumirken genom att vara sjdlvkritiska. Om man ska tro pa var
teori och empiri borde detta innebéra att bada vara fallforetag gjorde ritt i att gora sa da deras

reklam relaterade till respektive foretag och hade en poing i sammanhanget.

Fler nackdelar som var teori visar pa dr vidare Weinberger och Gulas uppfattning om
huruvida trovérdigheten paverkas vid anvidndning av humor. De skriver att, om humor
paverkar ett reklaminslags trovardighet, borde bero pa vilken slags humor som anvénds. De
menar att palitligheten tenderar att 6ka vid sentimental humor da en reklam frambringar
betraktaren att kidnna viss sympati. Tom Magnusson ger stod at detta resonemang da han
menar att sympatisk humor &dr bittre @n vad han kallar 16jeviackande humor. Heléne
Tjarnemos uppfattning vad giller olika slag av humor 1 reklam &r att forlojliga andra inte &r
ett effektivt sdtt. Sympatisk humor innefattas 1 vad De Pelsmacker et al kallar for
interpersonell humor, vilket innebir att betraktaren far en kiinsla av 6verldgsenhet. Fragan om
vilken typ av humor som #r mest lamplig kan vidare forklaras av De Pelsmacker et al, da de
menar att olika slags humor tilltalar olika konsumenter. Hir i aterfinns enligt oss en stor
svarighet i anvidndandet av humor da det dr svart att veta vilken slags humor som passar
foretaget och dess malgrupp bist. Skandia anvinde sig av sjdlvironi i sin reklam vilket kan
uppfattas sympatiskt da detta stimmer 6verens med De Pelsmacker et als interpersonella
humor. Konsumenterna kan ha fatt en kdnsla av dverldgsenhet nér de sag Skandia agera med
sjalvinsikt da de drev med sig sjédlva. Palitligheten for Skandias reklam skulle dirmed 6ka om
Weinberger och Gulas resonemang stimmer. Dock &r det fortfarande oklart vilken slags
humor som bist limpar sig vad giller malgrupp. Ake Esseen anser att det inte ér sikert att den
humor ett foretag anvinder sig av passar mottagaren och da kan humor fa motsatt effekt.
Vidare menar han att om en reklam géller nagot sa visentligt som varumarke &r det viktigt att
grundbudskapet kommer fram. Detta relaterar vi till Tom Magnusson som menar att humor
kan misstolkas och konsumenten forstar ddrmed inte budskapet i reklaminslaget. Heléne

Tjarnemo menar vidare att det &r svart att fa fram rétt budskap da humor #r kulturellt bundet.

64



Humor kan alltsa misslyckas med sitt innehall och budskap om den riktas till en malgrupp

som bittre hade natts med en annan strategi.

Vi kan utldsa att bade var teori och var empiri stodjer ett resonemang om att man inte kan
vinta sig att ett reklaminslag uppfattas och anses roligt av alla. Som Christian Callert
papekade dr humor extremt individuellt. Heléne Tjarnemo menar dérfor, att en reklam bor
testas pa sin malgrupp innan den lanseras. Att en reklamkampanj med humor maste
planliggas ir nigot som dven Ake Esseen tar upp och finner av storsta vikt. ICA provade sig
av bade skdmtsamma och seridsa tonfall innan de bestimde sig for att anvinda sig av ett mer
skdmtsamt inslag. Deras reklam som inneholl en humoristisk vinkling hade dven ett seridst
budskap da de ldt sin reklam visa pa bade sjélvinsikt och dnger. Att de valde detta uppligg
tenderar bero pa att de liksom Skandia ville fa sina konsumenters sympati samtidigt som de

ville litta nagot pa stimningen och forsoka fa bort en del allvar i situationen.

Huruvida humor ar lampligt vid en skandal beror pa vilken typ av skandal det giller, anser
Heléne Tjidrnemo. Hon tycker att Skandia lyckades da de visade medvetenhet om
konsumenternas uppfattning, vilket hon ansig var vildigt avvipnande. Ake Esseen har en
annan uppfattning och anser att Skandias humoristiska reklamkampanj inte var en lamplig
metod. Detta da han tycker att vissa saker inte kan forsvaras med humor. Han hade sjilv inte
rekommenderat humor som strategi at Skandia. Tom Magnusson tycker dven han att det kan
bli fel av Skandia att anvinda sig av humor, da som vi tidigare ndmnt, han inte tycker man bor
skdmta bort ett problem. Samtidigt menar han att om man anvinder sig av humor och
erkdnner sina misstag dr det okej. Christian Callert tror att om ett fOretag tappar
troviardigheten och har byggt upp attityden kring humor sa har man inget att séitta emot nir
skandalen &r framme. Vi tolkar detta som, om en positiv attityd till ett varumirke beror pa att
konsumenterna far en bra kinsla av foretagets reklam, dr detta inte en grund nog att bygga pa
om varumérket skulle raseras. Vi ser dock inte nagra tendenser till att detta stimma in pa ICA.
Deras reklamkampanjer var humoristiskt utformade bada innan deras kottfirsskandal och
efter. Alltsa kan vi hir se att det borde ligga mer bakom ICA:s starka varumirke dn deras

populdra reklam.
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5.2 Ett starkt varumarke ar A och O

I teorin om varumirke ndmner Kapferer att den frdmsta faktorn for hur ett varumirke
virderas &dr produkten eller tjénsten i sig. Eftersom vart fallféretag Skandias kunder inte
kommer i kontakt med tjinsten speciellt ofta och kan fa nagon gliddje av den, blir det dérfor
svarare att sammankoppla varumirket med nagot positivt stimuli och diarmed en positiv
reaktion. Genom att kommunicera utat kan ett foretag gora mindre patagliga vérderingar och
uppfattningar patagliga. En lampligt utformad reklamkampanj kan saledes gora detta. For att
aterfa sitt fortroende hos Skandias kunder valde foretaget att beméta dem genom just en
reklamkampanj. Vidare tog de beslutet att géra denna kommunikation humoristisk. De ville
dven ta bort uppfattningen om Skandia som ett distanserat bolag och valde dérfor att féra fram
skandalen och beméta kunderna. Vi ser hir hur reklaminslaget blev ett sitt att ge konsumenter
gliddje av Skandia som varumirke och dess tjidnst dven da de inte har nagon fysisk produkt.
Saledes blev humor ett hjdalpmedel for att uppmirksamma tjdnsten pa ett sitt som exempelvis
en enbart faktabaserad text kanske inte kan. Detta antyder att humor ir ett bra sitt att gora
kommunikation mer ldttsam och dr dérfor ett effektivt sitt for foretaget och dess varumirke

att komma sina kunder nirmre.

Aven vart valda fallféretag ICA anvinde denna skimtsamma framtoning i sin kommunikation
for att gora virderingar och uppfattningar av varumirket mer patagligt. En viktig skillnad &r
att i ICA:s fall valde de att spinna vidare pa den humoristiska reklamserie de redan tidigare
anvant sig av. Att fortsidtta med den redan fungerande reklamutformningen kan vara en
strategi vald for att fa kunderna att ater associera till den positiva roliga attityden de hade

gillande varumirket ICA fore skandalen.

Att vara och uppfattas som ett etiskt varumérke skapar ett virde, da ett vilskott CSR stirker
varumirket och paverkar ryktet positivt. Vid skandalen skadades framstéllningen av Skandia
som ett etiskt varumérke och denna unika fordel, som tidigare var ett sirskiljningsdrag for
foretaget, oppnades upp for konkurrenter att anvinda. Dirav kan det vara viktigt att tinka pa
vilken egenskap specifikt som har tappat fortroende ndr man utformar en reklam for att
atgirda detta. Exempelvis kan man fokusera pa att ett foretag fortfarande ska var etiskt.

Denna aspekt far saledes inte forsvinna pa grund av att det ska vara en “’rolig” reklam.
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Ser vi till ICA:s handlande atergick de, efter sin ursiktande humoristiska reklam gillande
kottfarsskandalen, till sina ordinarie reklamfilmer dir da Roda Korsets Kram-kampanj lyftes
fram. Detta kan ha varit ett strategiskt val for att aterskapa konsumenternas positiva attityd
och en okad forsiljning da ett foretags engagemang for CSR kan ha paverkan pa just detta.
Extramitningar av kundernas fortroende gjordes namligen vid kottfarsskandalen och visade
pa att detta hade sjunkit samt att forsdljningen av kottfars hade minskat. De kan saledes ha
upplevt att det kanske inte riackte med deras vanliga humorfyllda reklaminslag, utan de fick

lagga till nagot mer virdeskapande.

Enligt Kapferer dr en fordel med ett starkt varumirke att kundernas uppfattade risktagande
med kopbeslutet minskar. Detta ér sérskilt viktigt vid ett langtidsatagande for kunden. For ett
foretag som Skandia, vilket har hand om konsumenters pensionssparande, kan en hindelse déar
fortroendet raseras vara ytterst allvarligt. Den minskade risken till foljd av ett varumirkes
goda rykte som konsumenter upplever fore en sadan hindelse, kan ddrmed forsvinna.
Konsumenter kan saledes fa uppfattningen att det da skulle vara mindre riskfyllt att anvinda
ett helt okidnt varumirke, dn det tidigare starka varumirket som faktiskt har gjort ett
uppmirksammat fel. Christian Callert nidmner att Volvo har lycktas bygga upp ett sa starkt
fortroende att dven om de skulle tillverka en oséker bil, sa skulle folk ta for givet att den var
sdker. Vi antar att huruvida det ar tillrdackligt med ett starkt varumérke for att konsumenters
fortroende ska kvarsta, eventuellt kan bero pa vilken typ av skandal det giller och vad som
ifragasitts inom ett foretag. Nir en kris dyker upp ér det enligt Christian Callert viktigt att
foretaget har byggt upp ett varde som kunderna vill forsvara. Vi stéller oss dérfor fragande till
om det hdar viardet kan fa konsumenter att trots en kris ha kvar det uppfattade minskade
risktagandet och énda vilja produkten i friga? Enligt Ake Esseen har det vid dteruppbyggande
av ett varumirke betydelse vilken typ av varumirke det géller och hur starkt varumérket var
innan det skadades. Denna av intervjupersonerna nimnda virdegrund och styrka hos ett
varumidrke kan mojligtvis underlétta ateruppbyggnaden. Dessutom tyder det pa att
varumirkets engageringsgrad bor tas i beaktning da ett varumirke har tappat sina kunders
fortroende. Christian Callert tar upp att ett varumirke for lagengagemangsprodukter har en
strategi dir de far sin produkt att synas sa ofta som mojligt. Har dr det inte varumarkets unika
egenskaper som dr viktigast att formedla. En varumirkesskandal kanske inte drabbar
lagengagemangsprodukter pa samma sétt som for hogengagemangsprodukter, vad det giller
fortroende och rykte. Daremot kan det vara ytterst allvarligt for foretaget da konsumenterna

med létthet kan byta till ett annat varuméirke utan storre eftertanke.
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Enligt Kapferer #r varumirket inte av betydelse inom alla produktkategorier. Ake Esseen
sdger att ndar det handlar om en hogengagemangsprodukt som kunden da kan identifiera sig
med &r det viktigt att det inte skojas for mycket. Det kan saledes vara sa att niar nagot har en
stor personlig betydelse for en konsument bor det inte skdmtas hur som helst géillande detta.
Skulle detta dnda goras kan konsumenter eventuellt tillskriva varumirket och produkten
16jevickande egenskaper samt fa uppfattningen att det inte &r nagon produkt man bor ligga

stor vikt eller eftertanke vid.

Kapferer sidger att ett varumérke inte kan existera utan en produkt eller tjanst som bir det och
gor det patagligt. Christian Callert séger att ibland far konsumenter upp 6gonen for produkten
genom en rolig reklam men i vildigt fa fall for foretaget specifikt. Det tyder pa att en kris i
vissa fall inte skadar foretaget eller varumirket i storre utstrickning, da konsumenter inte
alltid kan koppla sjilva produkten eller en humoristisk reklam till avsidndaren. Vid ett sadant
fall kan déarfor varumérkets rykte vara utan betydelse eftersom ingen minns vilket det ror sig
om. I ICA:s fall kan vi dock se att produkten kottfdrs direkt forknippades med ICA:s
varumirke. Det kan vara sa att humoristisk reklam som inte kan kopplas till varumarket
framst giller kategorin lagengagemangsprodukter. Vidare kan en liknande skandal som med
Skandia kopplas direkt till varumirket, vilket kan ses som en risk for foretaget, da denna

stampel aldrig kan forsvinna.

5.3 Bittre eller simre

Solomon et al redogor for att olika faktorer som ligger till grund for konsumentens attityd
gentemot reklam och skriver vidare att konsumentens kinslor over reklaminnehallet dr
individuellt och kan ligga som grund till dennas attityd gentemot varumérket, da kinslan som
fas av ett reklaminslag associeras till varumirket. Bade ICA och Skandia anvinde sig av
reklam dér de for fram skandalerna vilket enligt denna teori borde paverka konsumenters
attityder till det intriffade savdl som till foretaget. Tva av respondenterna i
enkdtundersokningen namnde specifikt Skandias reklam och att de blivit paverkade positivt
av denna, vilket bidrog till att de dndrade sina attityder gentemot foretaget till det mer

positiva.
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Kelman skriver att man kan urskilja tre olika processer for hur en person mottar yttre
influenser och anammar attityder, vilka #4r medgorlighet, identifikation och
internationalisering. Dessa processer skulle kunna bidra till varfor konsumenter har tillagnat
sig den attityd de har mot Skandia och ICA. Detta da de uppdagade hindelserna anses som
allvarliga borde dessa paverka vilket beteende konsumenterna adopterar pa sa sitt att de vill
undvika misstycke fran omgivningen och ddrmed bildar en negativ attityd. Annars skulle en
konsument kanske anses vara avvikande om denna accepterar sidana snedsprang som av
omgivningen kanske inte anses moraliskt ritt. Om det exempelvis bildas en opinion mot
Skandia och ICA kan en konsument anamma samma attityd som den grupp konsumenten vill
identifiera sig med. Vidare kan en konsument ha en asikt da den ger en inre mening for denna.
Med detta menas att personen verkligen tror pa sitt stillningstagande, kanske da personen i

fraga sjilv har drabbats av Skandia eller ICA:s skandal.

I enkidtundersokningen kan vi utldsa att fler respondenter dr negativt instillda till Skandia
jamfort med ICA trots att vildigt fa dr kunder i foretaget. Detta kan enligt Solomon et als teori
bero pa att deras engagemang i foretaget inte ir sa stort. Daremot dr det vildigt manga av
respondenterna som ofta handlar pa ICA och, som ovan ndmnts, har en positivare attityd till
ICA jamfort med Skandia. Detta trots att fordelningen mellan hur allvarligt respondenterna
anser uppdagandena vara dr forhallandevis jamn. Enligt denna teori skulle detta kunna bero pa
att de format en positiv attityd till ICA och dirmed tenderar att halla fast vid denna. Nagot
som vidare stirker detta resonemang dr att respondenterna i storre utstrickning dr i kontakt
med ICA 4n med Skandia och sdledes mindre engagerade i Skandia. Detta stimmer Gverens
med det Solomon et al skriver, att ju mindre engagerad en konsument &r desto ldttare har
denna att dndra sin attityd. De borde saledes dven innebira att de som ofta handlar pa ICA och
har en positiv attityd har svarare for att skifta till en negativ attityd. Kan detta dven bero pa att

eftersom de 1 hogre grad ar i1 kontakt med ICA &dven har léttare att forma en positiv attityd?

Katz skriver att tva personer kan ha likadan attityd gentemot ett objekt men av helt olika
anledningar. Detta syns tydligt i enkédtundersokningens svar pa fraga 19 dér respondenterna
Oppet fatt motivera varfor, respektive varfor inte de anser det foreligga skillnad mellan det
som hinde Skandia och ICA. Hela 48 procent ansag att det var skillnad mellan det som
intriffade Skandia och ICA, men asikterna om varfor det forelag en skillnad gick isér. En del

ansag att Skandia var mycket virre medan en del ansag att ICA var mycket vérre. Dérav kan
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vi utav var enkitundersokning se att respondenterna haft likadan attityd mot det intriffade

men av olika anledningar.

De flesta av respondenterna i enkétundersokningen verkade ha positiv instéllning till bade
Skandia och ICA innan uppdagandena, vilket sedan dndrades efter skandalerna da fler var
negativa. Detta styrker det De Pelsmacker et al skriver om att en positiv attityd inte &r
konstant. Han skriver vidare att den positiva attityden kan #ndras beroende pa marknadens

dynamik och konkurrenteffekt.

Utifran var enkdtundersokning utldser vi att positiv alttityd123 gentemot Skandia har 6kat med
8 procent, fran respondenternas attityd vid uppdagandet av hindelseforloppet 2003 till
dagslidget. Respondenternas positiva attityd gentemot ICA har dven den okat, med 28 procent
fran uppdagandet 2007 till dagsldget. 93 procent av vara respondenter anser att det dr ”ganska
viktigt” eller viktigare att ha fortroende for ett foretag inom pensionsspararbranschen, medan
denna siffra uppgick till 99 procent gillande ett dagligvaruhandelsforetag. Vidare betecknar
92 procent av respondenterna det som hidnde Skandia som “ganska allvarligt” eller

allvarligare, medan procentsatsen for ICA uppgar till 89.

Den stora skillnaden mellan respondenternas svar gillande fallféretagen och dess skandaler
terfinner vi i att ICA har en betydligt storre okning av positiv attityd. Okningen av
respondenternas positiva attityd gentemot Skandia och ICA skulle kunna vara ett bekriftande
tecken pa Aaker och Georges tankar om att reklam influerar konsumenters attityd. Den
positiva attitydokningen vi utldser utifran respondenterna gentemot Skandia stods dven av
SKI:s mitning av kundndjdhet samt Skandias marknadschef Helena Ruhméns asikt om att
Skandias reklam har gjort sitt jobb. Vi har dock svarigheter att jamfora respondenternas
atervunna positiva attityd gentemot ICA, da vi inte har lyckats uppbringa nagon mitning pa
dessa i dagsldget. Utgar vi fran deras forsiljning, aterhimtade emellertid den sig efter bara
nagra veckor. Om detta skulle vara fallet har ICA lyckats med sin humoristiska reklam, da
dess mal inte har varit att fa ménniskor att skratta utan att 6vertyga dem att kopa nagot, vilket
Christian Callert podngterar ar viktigt att komma ihdg. Vi menar foljaktligen att det finns
rimliga skil att tro att ICA:s okade forséljning aterspeglar konsumenternas attityd gentemot

foretaget.

2 Med positiv attityd menar vi nir respondenterna angett “ganska bra”, “bra” eller “mycket bra” i

enkitundersokningen.
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Enligt Katz &ar konsumenter benidgna att vara rationella, realistiska och medvetna om
konsekvenserna. Om detta stimmer kan man fraga sig varfor konsumenter fortsitter vara
kunder i Skandia och ICA efter det som uppdagats? Att de &r det kan vara ett tecken pa att

attityder gar att forandra.

Kommentarerna fran vara respondenter tyder dven pa att ICA har en stark image. Detta
innebdr att respondenterna bade delar SKI:s mitningar samt foretagets asikt om att de innehar
ett brett sortiment med varor som haller hog kvalitet. Saledes Gverensstimmer kommentarer
fran ett flertal av respondenterna med det ICA vill fa kommunicerat, vilket dven detta skulle
kunna tolkas som att deras reklam har influerat konsumenternas attityd. Nir det giller
Skandia har vi inte kunnat utlisa nagot liknande monster, da konsumenter enligt SKI:s
méitningar har 1ag image och svag lojalitet men enligt enkitundersokningarna tyder
respondenternas svar pa att de har positiv attityd gentemot Skandia. Tom Magnusson
informerar om att humor i reklam bade kan vara bra eller daligt, beroende av vilken bransch
det giller. Séaledes dr en mojlighet att respondenterna enklare har kunnat ta till sig ett
humoristiskt budskap i samband med ICA:s produkter 4n med Skandias da de befinner sig i

olika branscher, vilket bidrar till deras positiva attityd.

Vi stiller oss dock fragande till om attitydférindringen gentemot Skandia beror pa om
tidsspannet sedan skandalen intréffade har fatt respondenternas attityd att blidkas, eller om det
beror pa foretagets reklam. Bade Christian Callert och Ake Esseen menar att konsumenternas
formaga att glomma inte ska underskattas. Nar vi analyserar svaren vi mottagit utifran ICA
menar vi att tidsaspekten, eller snarare formagan att glomma, inte 4r av samma relevans som i
Skandiafallet da ICA:s hindelse uppdagades for endast ett halvar sedan. Som bade Christian
Callert och Ake Esseen har poingterat glommer konsumenter fort. Alltsd ir det svart att veta
om det dr Skandia och ICA:s positiva reklamkampanjer som bidragit till att de klarat den
negativa attityd som deras varumirke fick. Det kan vara flera faktorer som vigt in, som
exempelvis att konsumenter glommer eller att da konsumenter hade en positiv attityd till
foretagen innan skandalerna sa paverkades inte skandalernas omfattning attityderna i lingden.
Det finns dven anledning att utifran ovan namnda diskussion se om det kan ha att gora med
om Skandia och ICA innehar lag- eller hdgengagemangsprodukter. Ake Esseen tror nimligen
att huruvida anviandandet av humor i reklam ar lampligt vid ateruppbyggande av ett
varumirke beror pa vilken typ av varumirke det ror sig om och hur stort detta varumairke varit

pa marknaden innan det skadades.
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Kan det dven tdnkas att det finns fler faktorer som kan skifta en konsuments positiva attityd
till en negativ attityd mer @n marknadens dynamik och konkurrenseffekt? Bade De
Pelsmacker et al och Solomon et al tar upp CSR dir en marknadsundersdkning visat att hela
70 procent av konsumenterna i Europa ansag detta vara mycket viktigt. Vi kan saledes dven
tdnka oss att dessa faktorer har betydelse for skiftet av en attityd, dar aspekten foretagets

etiska beteende dr relevant i denna uppsats.

5.4 Engagerande produkter

Ake Esseen menar att en hogengagemangsprodukt ir nigot en konsument vill identifiera sig
med. Det hir tillsammans med de attribut FCB-modellen  foreskriver
hogengagemangsprodukter, menar vi gor att det finns rimliga skél att tro att en skandal kring
en hogengagerande produkt anses som allvarligare. Detta eftersom konsumenten far
kdnnbarare effekter om nagot skulle intrdffa, om produkten &r nagot den identifierar sig med.
Vidare innefattar hogengagerande produkter storre ekonomiska risktaganden, som ger
langvarigare effekter for konsumenten dn vad lagengagerande produkter gor. Foljaktligen blir
den ekonomiska skadan och dess verkan patagligare och ldngre, @n vid en langengagerande

produkt.

Enligt Vaughns kriterier i FCB-modellen borde Skandia hamna i ruta A och saledes vara en
hogengagemangsprodukt. Det vill sdga produkten &r viktig i kombination med att den ger ett
langvarigt resultat for konsumenten. ICA:s produkter borde utifran modellen placeras i ruta
C, inom kategorin dagligvaruhandel, vilket Vaughn betecknar som lagengagerande och
tankestyrt. Vidare kan Vaughns resonemang stodja Tsais och Tsais tes, att positivt vinklad
reklam bidst lampar sig for lagengagemangsprodukter, da vi kan utlisa fran var
enkidtundersokning att respondenternas positiva attityd gentemot ICA bade r storre i antal

och har 6kat mer @n den gentemot Skandia.

Det stora antal av vara respondenter som angav att det dr “ganska viktigt” eller viktigare att ha
fortroende for ett foretag som forvaltar pensionssparande, skulle kunna uppfattas som en
bekriftelse pa att Skandias produkt hor hemma i ruta A. Detta da vi menar att konsumenternas
innehavande av fortroende &ar en forutsittning for de attribut Vaughn tillskriver FCB-

modellens forsta ruta. Vad vi utifran detta resonemang stiller oss fragande till dr faktumet att
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fler respondenter svarade att det var “ganska viktigt” eller viktigare att ha fortroende till ett
foretag inom dagligvaruhandeln @n inom pensionsforvaltning. Saledes borde d@ven ICA vara

en hogengagemangsprodukt.

Ytterligare en indikator pa att Skandias produkt ska aterfinnas i hogengagerande ruta A,
skulle kunna vara att 92 procent av respondenterna angav att uppdagandet kring Skandia 2003
var “ganska allvarligt” eller allvarligare. Dock uppgar nistan lika hog procentsats gillande det
som uppdagades om ICA 2007. Aven i detta fall #r vi undrande till om ICA:s produkter

verkligen uppfattas som lagengagerande.

Christian Callert menar att reklam innehallande lagengagerande produkter arbetar utifran att
synas sa mycket som mdojligt i media. Detta eftersom nidr konsumenter handlar
lagengagerande produkter koper de den produkt de kommer ihag. Saledes menar han att
reklamen inte bor goras alltfor avancerad for lagengagemangsprodukter. Vidare berittade
Heléne Tjarnemo att produkter som inte har ett allt for djupt engagemang brukar anviinda sig
av humor som inte dr direkt kopplad till produkten. De bygger ibland en symbol, karaktar
eller figur som en sorts talesman for varuméarket. Vi kédnner inte igen oss i Christian Callerts
och Heléne Tjarnemos resonemang nir det giller vara fallforetags reklam. Séledes borde de

inte vara utav lagengagerande karaktir, utan hogengagerande.

Resonemanget att ICA:s produkter borde vara hogengagerande istillet for langengagerande,
antyds dven pa ytterligare ett stdlle i enkiten. 48 procent av respondenterna menar att det
foreligger skillnad mellan Skandia och ICA:s skandaler. Cirka hélften av dessa motiverade sitt
stillningstagande med att det som uppdagades kring ICA var mycket virre, da det gillde
nagot som direkt kunde paverka deras fysiska hilsa. Vidare var ocksa 32 procent pa det oklara
om det forelag nagon skillnad foretagen emellan. Detta innebér att dessa respondenter inte var
helt sidkra pa om att det forelag nagon skillnad mellan foretagen. Saledes skulle procentsatsen

om att en skillnad forelag vara hogre.

Utifran ovanstaende resonemang menar vi att det inte pa nagot sitt dr en sjdlvklarhet att
kategorisera mat som en lagengagerande produkt. Heléne Tjdrnemo menar att vissa inte anser
att man kan kategorisera produkter efter hog- och lagengagemang utan
engagemangsbegreppet i sig dr mer mangfasetterat. Dock berittar hon att i praktiken krdver

produkter, som exempelvis Skandia, ett visst engagemang. Emellertid tror vi att det &r
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tankbart att utga ifran att det framst 4r mat respondenterna har haft i atanke vid svarande pa
enkiten och inte hela ICA:s produktregister, da det var kottfars och inte hela ICA:s sortiment
som berordes av skandalen. Huruvida ICA:s Ovriga produktsortiment utéver mat sasom
snacks eller forbrukningsvaror dven dr detta, eller ej, later vi vara osagt, da vi fokuserat pa

skandalen vilken innefattade kottfars.

Vi tycker dven att de kriterier Vaughn tillskriver ruta A uppfattas som ovissa. Han menar att
kinsloaspekten hdar kommer i andra hand, efter tankeverksamheten. Det vi har uppfattat av
vara respondenter utifran enkiterna, &r om de dr innehavande av en negativ attityd blir det
inget kop av produkten. Saledes kan en kinsla gentemot en produkt avgéra om det blir kop av
den eller utav konkurrentens istéllet. Foljaktligen spelar eventuellt kéinslan en storre roll 1 ruta
A @dn vad Vaughn utger den for att vara, kanske inte vid kop av produkten utan vid bortval av
den. Christian Callert menar att om konsumenter kdnner till en produkt och andra talar daligt
om den, blir de forsta konsumenterna upprorda. Vi tolkar honom som att @ven han menar att
kiinsloaspekten spelar stor roll hos konsumenter. Aterigen undrar vi om det verkligen #r

mojligt att dra tydliga grianser produkter emellan, sa som FCB-modellen féresprakar.

I enlighet med ovanstaende resonemang dr vi inte Overtygade om att ett forutbestamt
héndelseforlopp sker i en viss ordning som hierarchy-of-effects modellerna foresprakar, utan
tva attribut kan likvil ha paverkan samtidigt, vilket 4r den tes Reed och Ewings foresprakar.
Med utgangspunkt av resultatet fran enkédten menar vi foljaktligen att det dr mojligt att bade

den rationella (tanke) och den emotionella (kinsla) aspekten kan vara hog samtidigt.
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6 Resultat

I detta avsnitt diskuterar och reflekterar vi over resultatet av analysen for att vidare
aterkoppla detta till var problemstdllning och vart syfte. Slutligen presenterar vi dven forslag

pa fortsatt forskning inom dmnet.

Aven om vi har haft svirigheter att redovisa en konkret slutsats menar vi #nd3 att vi kan utliisa
tydliga tendenser till att vara slutsatser dr rimliga. Efter redovisning av ovanstaende resultat
menar vi darfor att vi har lyckats uppna vart syfte. Detta ur en bade analytisk, undersokande
samt forstaende synvinkel. Vi menar vidare att vara metoder har varit lampliga, da vi utifran
dessa lyckats besvara vart syfte. Hade vi haft mer resurser sasom tid, hade detta kunnat bidra
till att vi anvént oss utav fler fallforetag och en storre enkétundersokning, vilket eventuellt
hade kunnat leda till ett mer generaliserbart resultat. I vara teorier hade vi dven kunnat
behandla krishantering, fortroende och ateruppbyggnad av varumirke for att fa en djupare och
mer nyanserad bild. Var forhoppning #r dnda att slutsatserna vi presenterar ska kunna bidra
till insikt och forstaelse inom omradet, for bade foretag och andra intresserade. Viktigt att
papeka vid analys av attityd #r att de dr komplexa att mita. Hade vi varit mer insatta i

psykologi hade vi kanske kunnat utldsa dnnu mer.

6.1 Slutsats

Vart forsta problem avsag hur ett foretag som forlorat konsumenters positiva attityd ska ga
tillviga for att aterfa denna genom humoristisk reklam. Har har vi dragit slutsatsen att
foretaget bor ha i atanke vilken typ av produkt reklaminslaget ska representera, eftersom olika
produktkategorier endast dr lampliga med vissa typer av humor. Detta bygger pa var analys
utifran fallforetagens reklam tillsammans med empirin, vilken antyder att hogengagerande

produkter som har forlorat konsumenters positiva attityd och som anvédnder sig utav
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humoristisk reklam, bor anvidnda denna med faktainslag for att uppna bra effekt. Detta
eftersom reklaminslaget inte ska skdmta bort allvaret i situationen. Precis som med hog- och
lagengagerande produkter dr konsumenters respons pa humor nagot individuellt. Det &r vidare
enklare att dndra konsumenters attityd till det positiva, om de fran borjan &r positivt instillda
till ett reklaminslag, vilket har visat sig eftersom konsumenten da har littare att ta at sig av
reklamens budskap. Humoristiska reklaminslag dr en omtyckt form av reklam. Vart resultat
har visat att denna form av ironisk och sjdlvkritisk humor har varit ett effektivt sitt for ICA
och Skandia att aterfa konsumenters positiva attityd. En mojlig konsekvens av detta tror vi dr
att foretag som visar sjilvdistans kan bygga upp en bra relation till konsumenter, vilket
sedermera kan leda till konsumenters dkade lojalitet gentemot varumirket. Den humoristiska
reklamen kan da tdnkas skapa ett mervidrde for konsumenten vilket okar den positiva
attityden, vilket kan gora den svarare att rasera. I slutdnden kan detta tinkas leda till en 6kad

forsdljning for foretaget.

Begrinsningar som vi kan utldsa utifran ovanstaende resonemang, dr att vi endast har haft
mojlighet att bedoma effekten av humoristisk reklam tillsammans med faktainslag samt nér
det humoristiska aterfinns i sjalvkritik och sjdlvinsikt. Detta da denna typ utav reklam var det
vara fallforetag anvinde sig utav. Séaledes kan vi inte uttala oss om hur humoristisk reklam
skulle reagera tillsammans med annat innehall, till exempel nostalgi. Anledningen att vi tror
att detta sitt ger ett effektivt resultat vid att aterfa konsumenters positiva attityd &r att humor i
reklam i dagslaget dr omtyckt. Utifall denna trend skulle avta, dr det saledes inte sdkert att

samma resultat skulle uppnas med humoristisk reklam.

Vart andra problem behandlade pa vilket sitt det for ett foretag kan vara av betydelse att
beakta en produkts hog- eller lagengageringsgrad vid utformandet av humoristisk reklam.
Denna fraga visade sig dock vara mer problematisk @n vi forutsag, da kategoriseringen hog-
respektive lagengagemangsprodukt kan ifragasittas. I borjan av uppsatsen menade vi att
Skandias och ICA:s produkter tedde sig som olika for konsumenter. Under uppsatsens gang
har vi inte haft nagra svarigheter att klassificera Skandias produkter som hdgengagerande,
vilket 6verrensstimmer med var teori. Ddremot tyder vart resultat pa att ICA:s produkter inte
stimmer Overens med teorin, som menar att de skulle vara lagengagerande. Vi anser snarare

att ICA skulle kunna klassificeras som hogengagerande.
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Vart resultat tyder dven pa att en produkts engagemang #r nagot individuellt. Saledes kan vi
inte dra slutsatsen att en produkt dr hogengagerande for alla, utan snarare for merparten. Trots
denna komplexa kategorisering bor ett foretag forsoka faststdlla merparten av konsumenters
engageringsgrad vid utformningen av en humoristisk reklam. Ett foretag som kommer till
slutsatsen att dess produkter innehar hogt engagemang for merparten av konsumenter bor
saledes ha en reklam som formedlar detta. Vart resultat tyder pa att en kombination av humor
och fakta borde vara ldmplig. Foretag som kommer fram till att dess produkter &r
lagengagerande for merparten bor satsa pa att exempelvis fanga uppmirksamhet genom en
rolig karaktidr och genom att synas ofta och mycket. Konsekvensen om ett foretag inte har ritt
uppfattning hur engagerande sin produkt tror vi kan leda till att de inte aterfar konsumenters
positiva attityd, da de viljer fel reklamstrategi. Utover att teorins engageringsgrad kan
ifragasittas pekar ocksa vart resultat pa att det inte dr uteslutande en aspekt som avgor Kop.

Bade tanke- och kinsloaspekter kan ha inverkan samtidigt.

Utover ovanstaende slutsatser har vi ocksa kommit fram till foljande aspekter som relaterar
till vara bada problem. Utifran fallen Skandia och ICA kan vi utldsa att konsumenters
negativa attityd efter en skandal gar att vinda till positiv. Enligt det vi presenterat i uppsatsen
har det dock tagit langre tid for Skandia &n for ICA att aterfa konsumenters positiva attityd.
Detta tror vi kan bero pa att ICA:s produkter &r mer konkreta &n vad Skandias dr.
Konsumenter kommer dven léttare och oftare i kontakt med ICA:s konkreta produkter dn med
Skandias abstrakta. Saledes antar vi att det dven blir produktkategorin som avgor hur létt det
ar att aterfa konsumenters positiva attityd. Foljaktligen verkar det inte foreligga nagot
samband med ifall produkten skulle vara hog- eller lagengagerande. Samtidigt @r det dock
enklare for konsumenten att byta produkter som kan ses som konkreta gentemot nagot annat
varumirke. Aven detta verkar gilla oberoende om produkten #r hog- eller 1gengagerande for
konsumenten. Ifall foretag utdver dess produktengageringsgrad dven dr medveten om att deras
produkt dr konkret eller abstrakt, torde konsekvensen av detta bli en ytterligare paskyndning
av att aterfa konsumenters positiva attityd. Vi har slutligen dven kunnat utldsa att reklamens
paverkan inte ska Overskattas, da vi markt att tiden #r en viktig faktor for att aterfa
konsumenters positiva attityd efter en skandal. Detta eftersom konsumenter har en tendens att

glomma.
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6.1.1 Forslag pa fortsatt forskning

ICA anvinde sig utav samma humoristiska reklamfoljetong redan innan skandalen intriffade,
medan Skandia utformade en ny kampanj. Vi menar déarfor att det hade varit intressant att
jamfora de foretag som fortsitter med samma typ av reklam med de foretag som startar en ny,

ifall detta skulle paverka aterfaendet av konsumenters positiva attityd.

Det hade #dven varit intressant att ga djupare in pa trender inom reklams utformande. Studier
hade saledes kunnat goras pa hur detta paverkar konsumenters uppfattning samt attityd till

foretaget samt hur mottagliga de blir for foretagets budskap.

Det gick langsammare for Skandia dn for ICA att aterfa konsumenters positiva attityd. I
slutsatsen presenterar vi att det inte bara beror pa hur engagerande produkten #r for
konsumenten, utan @ven vilken typ av produkt foretaget tillhandahéller spelar in. Da detta

forst framkom i slutsatsen hade vidare forskning kunnat goras for djupare forstaelse.
Slutligen kan vi dven utlédsa ett forskningsbehov inom vilka faktorer som gor den humoristiska

reklamen framgangsrik. Detta hade kunnat goras genom analys av ett flertal foretags

humoristiska reklam, for att kunna utskilja betydande faktorer.
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Bilaga 1.

Enkatundersokning

Vi ska genomféra en enkdtundersékning till var kandidatuppsats i marknadsféring, reklam pad
Ekonomihégskolan, Lunds Universitet. Ar 2003 uppdagades att Skandia (enligt médnga) hade oskdliga
bonusprogram och Ildgenhetsaffirer. | slutet av ar 2007 uppmdrksammade medierna att det i en del
ICA-butiker férekom fusk med datummdrkning av kéttférs. | relation till de intréffade héndelserna vill
vi studera foretagens respektive reklam. Med reklam menar vi den kommunikation som féretagen

riktar till konsumenter via medierna.

Vi vill uppmdrksamma dig pd att du som respondent ér anonym. Enkdten bestdr av 20 fragor och tar
bara ndgon minut att svara pd. Vdnligen ringa endast in ett av svarsalternativen, det som mest

overrensstimmer med din asikt. Fragor som efterféljs av en linje svarar du fritt pa.

Tack for din medverkan!

Isabell Blomkrantz, Lena Christensson, Karin Sandberg och Madeleine Swdrdh

1. Kon
Kvinna Man
2. Alder
20-29 30-39 40-49 50-59 60-

3. Vad anser du om reklam?

Mycket daligt Daligt Ganska bra Bra Mycket bra

4. Vilken typ av reklam gillar du mest?

Fakta Foljetong Nostalgisk Kanslosam Humor
(anvander du produkt  (en serie utav reklam (nar reklam anknyter (nar reklam skapar (nar reklam framfors
X sa blir fordelarnaY)  som bygger vidare pa till gamla minnen) starka positiva eller pa ett roligt satt)

foregaende avsnitt) negativa kanslor)
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5. Hur viktigt ar det for dig att ha fortroende till ett féretag som férvaltar pensionssparande?

Mycket oviktigt Oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt

6. Ardu kund i Skandia?

Nej Har varit kund Funderar pa att Ja
( ga vidare till fraga tidigare bli kund (ga vidare till fraga
6.1) (ga vidare till fraga (ga vidare till fraga 6.4)
6.2) 6.3)

6.1.Beskriv kortfattat varfor du inte ar kund?

6.2.Beskriv kortfattat nar och varfor valde du att inte langre vara kund?

6.3.Beskriv kortfattat varfér du funderar pa att bli kund?

6.4.Beskriv kortfattat nar och varfor du blev kund?

7. Vilken var din attityd gentemot Skandia vid uppdagandet 2003?
Mycket daligt Daligt Ganska bra Bra Mycket bra Vet ej

8. Hur ser din attityd ut i dagslaget gentemot Skandia?
Mycket daligt Daligt Ganska bra Bra Mycket bra Vet ej

9. Om din attityd gentemot Skandia har dndrats, motivera kortfattat varfér?

10. Hur allvarligt anser du att det som uppdagades om Skandia 2003 ar?

Ovidkommande Inte allvarlig Ganska allvarligt Allvarligt Mycket allvarligt
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11. Hur viktigt ar det for dig att ha fortroende till ett foretag inom dagligvaruhandeln?

Mycket oviktigt Oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt

12. Brukar du handla pa ICA?
Aldrig Sallan Ibland Ofta Alltid

13. Motivera kortfattat ditt svar fran fraga 12.

14. Vilken var din attityd gentemot ICA vid uppdagandet 2007?
Mycket daligt Daligt Ganska bra Bra Mycket bra Vet ej

15. Hur ser din attityd ut i dagslaget gentemot ICA?
Mycket daligt Daligt Ganska bra Bra Mycket bra Vet ej

16. Om din attityd gentemot ICA har andrats, motivera kortfattat varfér?

17. Hur allvarligt anser du att det som uppdagades om ICA 2007 ar?

Ovidkommande Inte allvarligt Ganska allvarligt Allvarligt Mycket allvarligt

18. Anser du att det dr nagon skillnad mellan det som hinde Skandia och ICA?

Nej Ja Vet ej

19. Motivera kortfattat ditt svar fran fraga 18.
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Bilaga 2.

Resultat av enkitundersokning

Nedan redogérs en sammanstillning av resultaten fran enkitundersokningen. Vi vill gora er
uppmirksamma pa att resultatet av de 6ppna fragorna aterfinns i kapitel 4.3. Undersokningen
utgors av 100 respondenter och siffrorna som redovisas ér i procent.

1. Kon
Kvinna 56
Man 44
2. Alder
20-29 56
30-39 13
40-49 15
50-59 8
60- 8

3. Vad anser du om reklam?

Mycket daligt 0
Daligt 18
Ganska bra 60
Bra 20
Mycket bra 2

4. Vilken typ av reklam gillar du mest?

Fakta 18
Foljetong 12
Nostalgisk 2
Kénslosam 7
Humor 61
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5. Hur viktigt dr det for dig att ha fortroende till ett foretag som forvaltar
pensionssparande?

Mycket oviktigt
Oviktigt
Ganska viktigt
Viktigt

Mycket viktigt

AN \O N W

NSRS

6. Ar du kund i Skandia?

Nej

Har varit kund tidigare
Funderar pa att bli kund
Ja

O W O\ 0

6.1-6.4 Beskriv kortfattat ditt svar pa foregdende friga. (Oppen friga)

7. Vilken var din attityd gentemot Skandia vid uppdagandet 2003?

Mycket daligt 21
Daligt 25
Ganska bra 10
Bra 13
Mycket bra 3

Vet ¢j 28

8. Hur ser din attityd ut i dagslidget gentemot Skandia?

Mycket daligt 7
Diligt 31
Ganska bra 16
Bra 14
Mycket bra 4
Vet ¢j 28

9. Om din attityd gentemot Skandia har dndrats, motivera kortfattat varfor? (6ppen
fraga)
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10. Hur allvarligt anser du att det som uppdagades om Skandia 2003 &r?

Ovidkommande
Inte allvarligt
Ganska allvarligt
Allvarligt
Mycket allvarligt

11. Hur viktigt dr det for dig att ha fortroende till ett foretag inom dagligvaruhandeln?

4
4

27
34
31

Mycket oviktigt 0
Oviktigt 1
Ganska viktigt 19
Viktigt 48
Mycket viktigt 32
12. Brukar du handla pa ICA?
Aldrig 0
Séllan 12
Ibland 24
Ofta 49
Alltid 15

13. Motivera kortfattat ditt svar fran friga 12. (Oppen friga)

14. Vilken var din attityd gentemot ICA vid uppdagandet 2007?

Mycket daligt
Daligt
Ganska bra
Bra

Mycket bra
Vet ¢j

12
21
23
26
14
4

15. Hur ser din attityd ut 1 dagsldget gentemot I[CA?

Mycket daligt
Daligt
Ganska bra
Bra

Mycket bra
Vet ¢j

1
4
36
43
12
4
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16. Om din attityd gentemot ICA har indrats, motivera kortfattat varfor? (Oppen friga)

17. Hur allvarligt anser du att det som uppdagades om ICA 2007 &r?

Ovidkommande 1

Inte allvarligt 10
Ganska allvarligt 29
Allvarligt 32
Mycket allvarligt 28

18. Anser du att det dr nagon skillnad mellan det som hénde Skandia och ICA?

Nej 20
Ja 48
Vet gj 32

19. Motivera kortfattat ditt svar fran fraga 18. (Oppen friga)
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Bilaga 3.

Intervjuguide

Intervjuperson

Intervjuare

Plats och datum

Kort presentation av uppsatsen och intervjuns upplagg.

Humor i reklam

1.

Manga forfattare anser att humor i reklam &r ett effektivt sitt att na ut till
konsumenterna. Vad anser du om att anvdnda humor i reklam for att paverka
konsumenters attityd till ett varumirke?

e Hur stiller du dig till detta?
Vad anser du om humors formaga att 6vertyga da den anvinds i reklam?
e Kan humor i reklam vara mer Overtygande #n den reklam som inte innehaller
nagon humor?
Kan du se nagra eventuella nackdelar eller fordelar med anvdndning av humor i
reklam?

e Forslag pa hur dessa nackdelar kan undvikas?

Vad anser du om att anvinda humor i reklam for att aterfa konsumenters positiva

attityd gentemot ett varumirke?

Om reklam som anvinds for att aterfa en positiv attityd gentemot ett varumairke

bemdts negativt, vad tror du att konsekvensen kan bli?

Vad finns det for risker med att anvédnda sig av humor i reklam?

o1



¢ Finns det en risk att humor i reklam tar ver sa att det egentliga budskapet inte

nar ut?

Hog- och lagengagemangsprodukter
7. Bor man vid utformandet av reklam ha i atanke om produkten i fraga dr en hog- eller
lagengagemangsprodukt?

e Vad specifikt bor man tinka pa?

8. Nér man anvinder sig av humor i reklam, tror du da att konsumenters attityd paverkas

olika beroende pa om produkten dr en hog- eller lagengagemangsprodukt?

9. Det finns olika typer av humor. Man kan t ex driva med manligt och kvinnligt, det kan
forekomma ovintade element eller si anvinder man sentimental humor. Ar vissa typer
av humor i reklamen bittre ldampade da den avser en hogengagemangsprodukt /

lagengagemangsprodukt?

Ar det nigot mer du kinner att du vill till:igga?
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