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Syfte: Syftet med studien &r att reda ut hur processen bor se ut da ett foretag anvéander en
varumérkeskaraktar i sin marknadsforing. Studien dmnar kartlagga foretags utmaningar och
risker med denna strategi och vilka manageriella beslut som bor fattas déarefter. Detta for att
ge marknadsforare tydliga riktInjer for hur arbetet kring en varumarkespersonifiering bor
utformas.

Metod: Studien har genomforts med en kvalitativ flerfallsstudie dar fyra olika fall har
undersokts. Empiri-insamligen har genomforts med djupgaende intervjuer av nyckelpersoner
for de fyra fallen samt forfattarnas egna observationer.

Teoretiska perspektiv: De framsta teoretiska perspektiven som har anvants i studien
innefattar celebrity endorsement, storytelling, samt varumarkespersonifiering. Studien har
aven anvant teorier kring aktorer inom marknadsforing, marknadsféringens manageriella
process och branding.

Empiri: Studiens empiri-insamling har bestatt av 14 djupgaende intervjuer med nio
respondenter, varav fem intervjuer var uppfoljningsintervjuer. Intervjuerna var till storsta del
semi-strukturerade. Forfattarnas egna observationer lag ocksa till grund for empiri-
insamligen.

Slutsats: Studien har funnit att manga lyckade reklamkoncept ar svara att forutspa. Efter
avslutad studie har ett flertal slutsatser dragits. Bland de viktigaste &r att corporate brands har
fler forutsattningar att na konsumenter genom exponeringen av sin karaktar pa grund av fler
kommunikationsplattformar. Studien har &ven funnit att karaktéarer kan bidra till att
konsumenter kanner en stark lycka aven till lagprisvarumarken, vilket tidigare framst
forknippats med lyxvarumarken. Processen kring anvandandet av en karaktar kan ske genom
ett externt ansvar, och &r inte alltid resultatet av en intern strategi som cirkulerar kring en
Marketing manager.



Abstract
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Purpose: The purpose of this study is to investigate what the process should look like when a
company chooses a brand character to personify their brand. Furthermore the purpose is to
recognize the challenges and risks that should be taken into consideration when managing this
strategy. The aim of this is to give marketers clear guidelines regarding the work process of
how a brand character should be formed.

Methodology: This study is based on a qualitative method where a multiple case study has
been executed, containing four different cases. The empirical findings have been collected
through in-depth interviews and the authors’ own observations.

Theoretical perspectives: The theoretical perspectives presented in the thesis are primarily
based on research about celebrity endorsement, storytelling and brand personification.
Theories regarding the managerial process, marketing actors and branding have also been
used.

Empirical foundation: The empirical foundation contains of 14 in-depth interviews with
nine respondents; five of the interviews were follow-up interviews. The interviews were semi-
structured with the purpose of receiving as much information as possible from the
respondents. The authors’ own observations contributed to the empirical foundation.

Conclusion: This thesis has found that many of the successful marketing concepts are
difficult to predict. After executing the study, several conclusions have been reached. Among
the most important ones; corporate brands have advantages in reaching customers through
their brand characters because of more avaliable communication platforms. The study has
also found that thanks to brand characters, customers can feel happiness when consuming
from low-budget brands, as opposed to previous theory, which has primarily made this
connected to the consumption of luxury brands. Finally, the process of brand characters can
be run by external sources, and is not always a result of an internal strategy surrounding a
Marketing manager.
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1. INLEDNING

Sedan 1960-talet har marknadsféringen bland varumérken till storre grad skett med hjalp av
figurer eller reella/fiktiva personer som har anvants for att karaktarisera varumarket (Dotz &
Husein, 2003). Dessa sa kallade spokes characters eller varuméarkespersonifieringar anvands
for att formedla varumarkets identitet samt skapa igenkannande, aterkall och lojalitet bland
konsumenterna (Cohen, 2014). Gemensamt for dessa ar ocksa att de ar utvecklade enbart i
syftet att framja en produkt eller ett varumarke (Garretson & Niedrich, 2013) och for att

strategiskt humanisera varumarket (Fleck, Michel, Zeitoun, 2014).

Varumarken har genom historien personifierats av en mangd olika karaktarer, som har fatt
egna personligheter och karaktarsdrag (Cohen, 2014). Frosties Tiger, M&Ms Mr. Peanut och
Ronald McDonald ar kanda exempel pa fiktiva karaktarer i marknadsforingen. Dessa fiktiva
varumarkeskaraktarer har fordelen att de optimalt kan utvecklas med de réatta
personlighetsdragen for att spegla varumaérkets identitet samt varderingar (Tom, Clark, Elmer,
Grech, Masetti & Sandhar, 1992). Det finns &ven riktiga personer, eller reella personer som
denna studie benamner det, som kan kategoriseras som varumérkes-personifieringar, sasom
foretagsledarna Steve Jobs och Mark Zuckerberg (Cohen, 2014). Dessa kan istéllet anvandas
for att paverka konsumenten bland annat genom expertis och respekt (Fleck et al., 2014). Man
kan jamfora skapade karaktérer i marknadsfoéringen med celebrity endorsement, som &r
anvandandet av celebriteter for att framja varumarket. Vidare gar det att koppla
varumarkeskaraktarer till teorier kring storytelling. Karaktaren maste underhalla publiken
vilket vanligen sker genom att en form av historia berattas (McKee, 2003). Det senaste
decenniet har denna strategi blivit allt vanligare i marknadsforingen (Cohen, 2014). Daremot
har forskningen pa detta omrade inte utvecklats i samma takt (Cohen, 2014), och detta leder

oss till studiens problemdiskussion.

1.1 Problemdiskussion

Varumarkeskaraktarer har blivit en allt vanligare syn de senaste aren och idag tycks allt fler
kommersiella varumarken bli representerade av nagon form av karaktar som forstarker dess
personlighet (Cohen, 2014). Genom aren har anvandandet av dessa Okat i flera medier,
samtidigt som den teoretiska grunden ar mindre utforskad. Teorier om brand personification

ar ett relativt nytt forskningsomrade som samtidigt ar populart bland marknadsforare idag



(Cohen, 2014). De flesta studier har undersokt effekten av dessa karaktarer och vilka variabler
som leder till karaktarens framgang (Delbaere, McQuarrie, Phillips, 2011; Fleck et al., 2014).
Det finns dock en teoretisk brist géllande vilka faktorer som ligger bakom processen pa
manageriell niva (Delbaere et al., 2011). Bland annat har den manageriella processen som
innefattar skapandet, utvecklandet och avvecklandet av en varumarkeskaraktdr annu inte
blivit teoretiskt forankrat. Vi kan aven se att teorier saknar en manageriell synvinkel angaende
bakomliggande risker och utmaningar som féretag star infor vid anvandandet av
varumarkeskaraktarer. Foretag har idag inte tillgang till tydliga riktlinjer kring hur en karaktar

ska skapas och spegla det egna varumarket (Cohen, 2014).

| tidigare marknadsforingsforskning saknas ocksa en klar vagledning for huruvida foretag bor
skapa en fiktiv karaktar eller anvanda sig av en reell person i sin kommunikation. Att skilja pa
dessa olika personifieringar har tidigare studier behandlat (Cohen, 2014, Fleck et al., 2014),
men de har inte pa samma konkreta satt hanvisat till processen att valja karaktar och utveckla
denna. Anvandandet av reella personer i marknadsféringen ar ocksa en relativt ny foreteelse i

marknadsforingsvarlden (Fleck et al., 2014), vilket kraver vidare forskning.

1.2 Syfte

Syftet med studien ar att utreda hur foretag pa ett strategiskt plan kan och bor anvinda
karaktarer for att personifiera sitt varumarke. Studien kommer att utga ifran foretagens
strategiska perspektiv (ett manageriellt perspektiv) snarare an konsumentens perspektiv och
en jamforelse utférs mellan fyra olika fall. Vi amnar hjélpa marknadsférare genom att
presentera och analysera dessa fyra exempelfall, dar olika typer av varumarkespersonifiering
har anvants. Med hjalp av fallen, vill vi undersdka processen for hur man anvéander sig av
varumarkeskaraktarer, med fokus pa tre steg: skapandet, utvecklingen och avvecklingen.
Studien ska detaljerat undersoka dessa strategiska steg samt kartldgga foéretagens risker och
utmaningar vid anvandandet av varumarkeskaraktarer. Marknadsforare kan darmed fa rad
kring framtida manageriella beslut som bor fattas i samband med denna
marknadsforingsstrategi. Vidare ska marknadsforare kunna identifiera vilken typ av karaktar

som bor spegla varumarket och formedla varumarkets budskap.



1.3 Problemformulering

Vilka risker, utmaningar och véagval innebar marknadsforing genom en varumarkeskaraktar

och hur bor foretags manageriella arbete anpassas darefter?

1.4 Avgransningar

Denna studie behandlar syftet samt problemformuleringen utifran ett strategiskt plan, sett fran
foretagens perspektiv. Studien har alltsa inte fokus pa konsumenternas synvinkel. Hansyn har
inte tagits till exempelvis finansiella eller makroekonomiska aspekter, studien utgar ifran ett
strategiskt marknadsforingsperspektiv. De fyra fallen som undersoks &r svenska foretag vilket
ocksa kan ses som en avgransning mot internationella foretag. Slutligen ville vi att sa manga
personer som mojligt skulle kdnna igen de olika fallens karaktérer vilket har lett till att de fyra

fallen &r av fyra relativt stora foretag vilket kan ses som en avgransning mot smaféretag.



2. TEORETISKT UNDERLAG

| detta kapitel presenteras och forklaras vasentliga teorier for studien. Fokus ligger pa teorier
om varumarkespersonifiering, celebrity endorsement och storytelling. Déarefter gar studien in
grundlaggande pa teorier om aktorer inom marknadsforing, den manageriella processen och
branding. Anvandningen av dessa teorier kommer att motiveras i inledningen av varje

teoriomrade.

2.1 Celebrity endorsement

Teorier om celebrity endorsement handlar om hur varumarken marknadsfor sig genom att bli
forknippade med k&nda personer (Hunter, 2009). Detta innebédr att varumarket kopplas till
riktiga personer som redan ar kanda sedan innan och darmed tillfér ett ytterligare varde till
produkten/varumarket. Teorier om celebrity endorsement finns i brett utbud och star i nara
relation till det vi vill undersoka. Darfor ar det ett viktigt omrade for studiens

teorigenomgang.

The Celebrity Endorser

For att komma narmare begreppet celebrity endorsement vill vi utforska celebriteten narmare.
Enligt Hunter (2009) ar en celebritet en person som ofta har uppnatt nagon typ av prestation
och pé& grund av detta har fatt ett stort inflytande 6ver manga méanniskor. Prestationen kan
vara inom olika omraden sadsom politik, sport, skadespeleri och sa vidare. Enligt Boorstin
(1961) kan dock en celebritet vara kand utan att ha astadkommit mycket och definieras enbart

av dess kandisskap, exempelvis Paris Hilton.

De som anvands till att stérka ett varumarke i marknadsforingen kallas for celebrity endorser

och kan beskrivas som:

““...any person who enjoys public recognition and who uses this recognition to endorse a

consumer good or service by appearing with it in an advertisement” (McCracken 1989, s.310)

Enligt McCracken (1989) ar celebriteter kdnda for omvarlden pa olika sétt, och star darmed
for olika vérderingar, livsstilar och personligheter. Detta gor att de i sig kan betraktas som
varumarken for allméanheten med tanke pa de attribut de kannetecknas av. Som exempel

namner McCracken (1989) skadespelerskan Audrey Hepburn, som formedlar elegans pa ett
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satt som ingen modell i en reklam kunde géra. Detta beror pa att hon har blivit karaktariserad
som elegant de ganger hon upptratt med en sadan framtoning pa scen och filmduken. Vissa
endorsers medfor starkare och tydligare associationer an andra, vilket beror pa hur pass vél de
ar forknippade med olika kontext, personer och kulturer. En skadespelare som Meryl Streep
till exempel, som har antagit en rad av roller som skiljer sig mycket at, skulle inte fungera val
som en endorser eftersom hon i stora drag &r fri fran dessa tydliga associationer (McCracken,
1989).

Celebrity endorsement

Begreppet celebrity endorsement forklaras av Seno och Lucas (2007) som en typ av co-
branding, det vill sdga nar tva varuméarken paras ihop och utbyter image-attribut. Ett
omsesidigt forhallande uppstar da celebriteten 6verfor sin image till varumarket, som i sin tur

transfererar en summa pengar till celebriteten.

Det finns manga anledningar till anvandandet av celebriteter i marknadsforingen. Fleck et al.
(2012) namner att en av de viktigaste fordelarna ar att anvandningen ar ett sétt att sta ut fran
konkurrensen och undvika anonymitet pa marknaden. Ett tydligt exempel ar i parfym- och
kosmetikaindustrin, dar nya produkter infors hela tiden som inte kan uppna uppmarksamhet
enbart med produkten. Har anvands ofta celebriteter som kan gora ett intryck pa konsumenter
och tranga igenom mediebruset, sasom filmstjarnor, sangare eller modeller (Fleck et al.,
2012). Fordelen med anvandandet av celebriteter i marknadsforingen ar ocksa att det okar
konsumenters kopintention och positiv respons mer an med endorsers som inte ar kénda
(Atkin & Block, 1983). Keller (1998) menar ocksa att ett foretags forhallande med en
celebritet bidrar till en unik position som ar svar for konkurrenter att imitera. Malet med en
celebrity endorsement &ar enligt Byrne (2003) att forse varumarket med starkare varderingar

och personlighet.

Effektiviteten av celebrity endorsement ar ofta kopplad till tva modeller som fran borjan
funnits inom omradet kommunikation; source attractiveness och source credibility (Fleck et
al., 2012; Erdogan, 1999; Mcguire 1985). Dessa beskriver de viktigaste punkterna som avgor
effektiviteten av celebrity endorsements. Source credibility kan beskriva hur effektiviteten av
ett meddelande beror pa hur celebriteten ar kopplad till trovardighet och expertis inom det
marknadsforda omradet (Erdogan, 1999; Fleck et al., 2012). Studier visar att det viktigaste for

att uppna trovardighet i en celebritet ar att personen ar omtyckt och uppskattad av
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allménheten (Friedman et al., 1978). Samtidigt kan en celebritet som uppfattas ha hdg
kunskap och erfarenhet inom sitt omrade paverka konsumenten till stérre grad &n ndgon som
inte har det (Ohanian, 1991).

Source attractiveness grundas i att konsumenten genom identifikationen av en familjar och
uppskattad person forstarker sin positiva attityd gentemot varumarket. Identifierade likheter
mellan séndaren (celebriteten) och mottagaren (konsumenten) diskuteras ocksa som en viktig
faktor i source attractiveness och avgor dess effektivitet (McGuire, 1985). McGuire (1985)
menar att konsumenten influeras och accepterar ett varumarke lattare da man finner likheter

med dess “endorsers”.

Anvandandet av en celebritet eller en skapad karaktar

I artikeln “The Use of Created vs Celebrity Spokespersons in Advertisements” av Tom et al.
(1992) Kkartlaggs skillnader samt for- och nackdelar mellan celebriteter och skapade
karaktarer. Marknadsforare kan enligt artikeln antingen anvanda sig av en redan kand
celebritet eller skapa en talesperson for att representera en produkt. Skapade talespersoner kan
vara imaginéra personer eller riktiga personer som spelar roller. Dessa har fordelen att de kan
kontrolleras pa ett lattare satt av marknadsforaren, som fritt kan skapa karaktarsdragen och
den allmanna personan. Talespersonerna kan ocksa till skillnad fran celebriteter, specifikt
utformas for att kommunicera produktens eller foretagets fordelar (Tom et al., 1992). Man
beh6ver darmed inte forlita sig pa celebriteter med onskade drag i marknadsforingen. Aven
risken att som varumarke associeras med celebriteters privata upptrddande blir mindre vid
anvandning av skapade karaktarer. | celebrity endorsement hanger namligen varumarkets
image och trovardighet pa celebriteten, och hur denne uppfattas av allmanheten. Minsta
handling som forvérrar den allménna uppfattningen kring en celebrity endorser kan innebéra
stora forluster (Van der Veen, 2008).

Den skapade talespersonen har nackdelen att det tar tid och kostar pengar att bygga upp
karaktérens personlighet, karaktarsdrag och igenk&nnande. Detta ar egenskaper som
celebriteten redan byggt upp och i vissa fall ar starkt forknippad med. Celebriteten vécker
darfor enligt Tom et al. (1992) stérre uppméarksamhet under kort tid, och kommer till stor
anvandning for att till exempel uppratthalla produkten som konsumenternas top-of-mind-

produkt.
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2.2 Varumarkespersonifiering

Varumarkespersonifiering ar amnet som ligger till grund for hur en karaktéar skapas for ett
varumarke. Amnet star alltsd i nara relation till det uppsatsen amnar undersoka. Amnet ar val
utforskat inom vissa mer vanligt forekommande omraden, men relativt outforskat inom

omraden som berdr nya strategier inom varumarkespersonifiering.

Att personifiera ett varumarke kan goras pa olika sétt och har olika definitioner. Till att borja
med vill vi definiera personifiering, som enligt Cohen (2014, s. 1) ér att “forkroppsliga eller
symbolisera”. En annan definition som Cohen (2014) ndmner &r att transformera négot sakligt
och icke-levande till en karaktdr med manskliga karaktarsdrag. Den andra definitionen brukar
kallas antropomorfism, som vi aterkommer till senare i kapitlet. Vi borjar med att ga in

narmare pa personifiering inom marknadsforingen.

Begreppet varumarkespersonifiering definieras som forkroppsligandet av ett varumarke
genom mansklig form eller ménskliga attribut med syftet att framja varumarkets
igenkannande, aterkall och lojalitet (Cohen, 2014). Personifiering kan ske genom anvandning
av fiktiva karaktiarer med manskliga karaktarsdrag, karaktarer spelade av skadespelare och
reella personer (Cohen, 2014). Vi aterkommer narmare till dessa senare i kapitlet. Delbaere et
al. (2011) menar att personifiering som fenomen har férmagan att starka varumérkets

personlighet och att 6ka konsumentens emotionella kopplingar till varumérket.

Vi vill borja med att klarlagga hur en personifiering av ett varumarke gar till samt hur
processen ser ut. For ett foretag som ska anvanda personifiering som marknadsféringskanal
foljer ofta den process som Aguirre-Rodriguez (2014) beskriver ndrmare. Det borjar med att
en avsandare, som ofta ar brand managern i samarbete med en byra, skapar ett meddelande
for hur foretaget vill marknadsfora sig. | meddelandet ingar en varumarkespersonlighet som
overfors till karaktdren som man vill personifiera. Aaker (1997, s. 347) beskriver
varumérkespersonlighet som “the set of human characteristics associated with a brand”. De
personliga egenskaper som en endorser eller i det har fallet en personifierad karaktar
associerar till varumarket, blir alltsd den personlighet som representerar varumarket
(McCracken, 1989). En lyckad dverforing av meddelandet sker nar marknadens mottagare,
det vill sdga konsumenter, uppfattar personifieringen med samma typ av personlighet som
avsdndaren hade for avsikt (Aguirre-Rodriguez, 2014). | slutdndan leder en lyckad

personifiering till 6kad kdpintention och varumarkeslojalitet bland konsumenter.
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Kategoriseringar av varumarkespersonifieringar

Det finns ett flertal detaljerade uppdelningar och kategoriseringar inom detta omrade (Cohen,
2014). Cohen (2014) menar att personifiering kan ske utanfor reklamfilmens ramar, genom
olika personifieringsstrategier. Déribland kan karaktarerna inta rollen som foretagets
“maskot” eller liknande. Cohen (2014) menar ocksa att karaktarer kan ses som varumarkets

ambassaddrer. Han beskriver dessa som:

“an official or authorized representative of a brand that is typically unique in form,
appearance, or costume, and that is held out to the public primarily for promotional purposes

such as establishing or extending goodwill toward the brand . (s.4)

En spelare for ett fotbollslag kan ses som en ambassador for det fotbollslaget, men kanske
mer typiskt kan cheerleaders ses som en typ av ambassaddrer. De Klar sig i lagets farger,
representerar laget pa matcher och olika events och 6kar lagets varumarkeskannedom (Cohen,
2014). 1 var studie har fyra fokuspunkter pa personifieringsstrategier valts: antropomorfism,
personifiering genom manskliga fiktiva karaktdrer samt personifiering genom reella
karaktarer; foretagsledare och anstallda. Dessa omraden kan stéllas till nara relation med de

fallen vi valt att understka, och &r darfor viktiga att studera narmare.

Antropomorfism

Antropomorfism ar ett aterkommande fenomen inom reklam och marknadsféring. Narmare
innebar begreppet att infora manskliga attribut pa en fiktiv figur eller objekt (Cohen, 2014).
Figurer som M&Ms chokladfigurer eller Michelin-mannen ar exempel pd antropomorfism
inom reklam (Delbaere et al., 2011). Dessa figurer ar fiktiva men &r presenterade med
manskliga karaktarsdrag, vilket bland annat skapar positiva associationer till varumarket
(Kendall & Locander, 2014). Enligt Dotz och Husain (2003) har personifieringen av dessa
spokes characters varit en trend inom marknadsforingen fran 1960 och framat. Nu har dock
effekten avtagit i takt med att konsumenter blivit vana vid tekniken och uppfattar det som for
uppenbar reklam (Delbaere et al., 2011). Fordelen med antropomorfism &r att konsumenten
lattare kan identifiera sig med varumarket da figurerna upptrader med manskliga
karaktarsdrag. Detta ska ocksa 6ka de positiva associationerna och aven kopintentionen
(Cohen, 2014). Maehle, Otnes och Supphellen (2011) beskriver vidare tre fordelar med att

anvéanda antropomorfism i marknadsforingen (s. 291):
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“First, anthropomorphizing makes non-human objects seem more human, and thus more
familiar. Second, people gain comfort and reassurance when interacting with objects they
have anthropomorphized. Finally, by ascribing human characteristics to objects, people

decrease their uncertainty in a complex, ambiguous world.”

Sammanfattningsvis kan antropomorfism inom marknadsforingen alltsd leda till att
konsumenten uppfattar varuméarket med storre bekantskap och trygghet samt att det sanker

osakerheten for varumarket.

Personifiering genom méanskliga fiktiva karaktarer

En personifiering av ett varumérke som vi ser idag kan dock ta olika former och &r inte enbart
en fiktiv karaktar med manskliga karaktdrsdrag (Fleck et al., 2014). Att personifiera ett
varumérke kan ocksé ske genom “riktiga” personer som spelar olika karaktérer (Reyes, 2013).
Reyes (2013) beskriver ett tydligt exempel som ocksa illustrerar hur varumarkets personlighet
kan Overforas pa en karaktir. Apples kampanj “Get a Mac” fran 2006-2010 anvénder en ung,
avslappnad och trendig man som kallar sig for “Mac” och en 40-arig, oséker och stel man
som kallar sig for “PC”. Hér skapas en social persona for de bdda varumérkena som pa ett
simpelt sétt formedlar deras olika kvalitéer, framforallt Macs kvalitéer och fordelar gentemot
PC (Reyes, 2013). Dessa karaktarer maste dock ofta byggas upp under en langre tid for att fa
utvecklade karaktarsdrag och kunna bli populéra hos en publik (Tom et al., 1992). Eftersom
karaktérerna &r manniskor har de dock en fordel gentemot antropomorfism genom att de till
hogre grad kan humanisera varumarket (Fleck et al., 2014).

Personifiering genom reella foretagsledare

Ett annat exempel pa en personifiering ar att anvanda personer som finns pa riktigt som har
olika kopplingar med varumarket. Ett foretags grundare eller VD som talesperson for
foretaget kan vara ett exempel pa en sadan personifiering (Cohen, 2014). Fleck et al. (2014)
namner denna metod som fordelaktig da VD:n ar trovardig och kan foretaget utan och innan.
Personer som varit med och byggt ett varumarke fran grunden och har signifikanta influenser
pa hur varumarket styrs, kan personifiera varumarket genom deras expertis och respekt. Det
skapar enligt forfattarna en unik kontakt till konsumenterna, som kanner beundran for dessa
manniskor (Fleck et al. 2014). Forfattarna namner samtidigt styrkan i att fa konsumenterna att
uppfatta VD:n som en helt vanlig person, som trots det personen astadkommit & som alla

andra. Fleck et al. (2014) beskriver det som att hitta en image for VD:n som sdger “even
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though | have achieved so much, I'm really no different than you” (s. 88). Detta kan skapa en

mer personlig och fortrogen relation mellan varumarket och konsumenterna.

Personifiering genom reella anstallda
Det gar ocksa att personifiera varumarket med hjélp av en anstilld pa foretaget, som
konsumenterna lattare kan identifiera sig med (Fleck et al., 2014). Detta ar ocksa fordelaktigt

3

da anstéllda kan uppfattas som “vanliga manniskor” samt mer drliga och transparenta &n
foretagsledare. Fordelen att personifiera genom anstallda grundas i att anstéllda inte uppfattas
ha samma starka motiv for att representera varuméarket som en VD har. En VD har enligt
Fleck et al. (2014) ofta ett tydligt motiv att vilja starka foretaget pa olika satt, medan de
anstallda snarare ar inriktade pa att gora sitt jobb, gora arbetsgivaren nojd, bli befordrad och
sa vidare. De flesta konsumenter kan relatera till detta, vilket kan leda till att de anstallda
uppfattas med empati och igenkanning. Dock &r det viktigt att de anstallda skildras pa ett
verklighetstroget satt. Ar de exempelvis extremt attraktiva och gor alla saker ratt, vacks det
misstankar hos konsumenten (Fleck et al., 2014). Samtidigt ar det mindre uppseendevackande
att anvanda sig av anstéllda. Det gar att jamfora med celebriteter, som istéllet snabbt far
uppmarksamhet och kan goéra ett intryck tidigt (Tom et al., 1992). Fleck et al. (2014)
argumenterar dock for att anvandandet av reella karaktarer som framstélls manskliga, ocksa i

storre utstrackning kan humanisera varumarket.

2.3 Storytelling

Storytelling &ar ett brett forskningsomrade som innehaller teorier kring historier och
beréattelser. Vi har valt att undersoka tidigare definierade teorier kring storytelling eftersom
samtliga av de undersokta fallen beréattar en form av historia. Storytelling ar en ytterst viktig
del av en lyckad branding (Crystal & Herskovitz, 2010), vilket &r en av de framsta

anledningarna till varfor det presenteras i var studie.

Att infora starka karaktarer som speglar varumérket kan verka som en stor fordel i
marknadsféringen (Cohen, 2014). Samtidigt kravs en noga uppbyggd story for att karaktaren
ska vécka intresse hos konsumenter (McKee, 2003). McKee (2003) havdar att det basta sattet
att Gvertyga nagon ar att pa ett évertygande satt beratta en bra historia. En bra historia sett ur
ett marknadsforingsperspektiv ar dar berattaren inkluderar den information och argument som

finns for varumarket, men fortfarande lyckas underhalla (McKee, 2003).
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Storytelling kan hjalpa manniskor att minnas samt starka kdnslomassiga kopplingar och andra
former av associationer (Crystal & Herskovitz, 2010). Enligt Blanchette, Budtz, Munch och
Fog (2010) blir manniskor emotionellt paverkade av bra historier, vilket ar en av
anledningarna till att storytelling &r ett sd pass effektivt marknadsforingsverktyg. Nar
manniskor blir kansloméssigt paverkade satter det avtryck i minnet och personen kommer i
framtiden att gora vissa associationer kring historien i framtiden. Néar foretag och varumarken
kommunicerar genom historier hjalper det darfor konsumenter att finna sin vdg genom

djungeln av varumarken (Blanchette et al., 2010).

Vidare kan en lyckad storytelling gora historien synonym med hur manniskor identifierar sig
som individer (Blanchette et al., 2010). Ett varumarke kan genom sin historia bli tydligt
associerad med en subkultur, en aldersgrupp eller liknande. Att marknadsféra ett varumarke
pa detta satt kan ocksa fa en individ att kdnna att denne kommunicerar sin personlighet och

varderingar till omvérlden endast genom att béra varumaérket (Blanchette et al., 2010).

Kénslor och storytelling

Badozzi och Nataraajan (2000) menar att det &r av yttersta vikt att vdcka k&nslor hos
reklambetraktaren. Schank (1999, s. 12) menar att: “Human memory is story-based”. N&r en
manniska far en historia berattad for sig med mycket information ar det betydligt mycket
lattare att komma ihag detaljerna, an om personen endast hade fatt informationen upplast. Det
ar dessutom mer troligt att informationen sitter kvar en langre tid i minnet om den uppfattades
genom en historia (Woodside, 2010). Vidare ligger det i manniskans natur att finna klarhet
och mening. Detta sdger Badozzi och Nataraajan (2000, s.10): “people need help in finding
what makes them happy, and this is where marketing comes in”. Foretag kan alltsd genom
storytelling i sin marknadsféring 6vertyga konsumenter vad de behdver och vad som kommer
att medfora lycka. Det ar mojligt att genom en historia paverka manniskors kanslor sa mycket
att de kan kanna ett tomrum utan produkten/tjansten och en kraftig langtan till den
(Woodside, 2010). Papadatos (2006) understryker ocksa vikten av att vacka kanslor och
vilken skillnad det gor for effekten av marknadsforingen. Det ar viktigt att historien har ett
tydligt tema, en viss typ av moral och att handlingen 6verensstammer med 6vriga element i
den Overgripande historien. Reklamskaparen maste alltsa finna en balans dar produkten
exponeras tillrackligt mycket for att bli ihagkommen, utan att ta uppmérksamhet ifran
historien (Papadatos, 2006).
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Personfokuserad storytelling
Crystal och Herskovitz (2010) forklarar vikten av personfokuserad storytelling.
Personfokuserad storytelling innebér att berattandet grundas och fokuseras pa en eller flera
personer. En personfokuserad storytelling skapar ett langvarigt band mellan varumarket och
den potentiella konsumenten. Bandet kan skapas tack vare ett flertal anledningar, vanligen
upplever askadaren igenkanning till sig sjalv eller nagon i ens omgivning. For att oka
chanserna till igenkanning, listar Crystal och Herskovitz (2010) ett antal olika populéra och
vanliga roller som kan skapas vid en personfokuserad storytelling. Dessa ar:
“Rebellen”, som star upp mot auktoriteten. Virgins Richard Branson ges som exempel
pa denna roll. Det kan vara manga olika typer av rebeller, de kan sta upp mot rad olika
auktoriteter, lander, politiker, konkurrenter och manga fler.
- “Mamman”, som ger trygghet och nidrhet. Denna skapar en lugnande trygghetskénsla
och fungerar vl till vissa typer av produkter.
- “Den robuste individualisten” som endast foljer sin egen melodi. Forfattarna ger
exempel som diverse jeansmérken och “Marlboro-mannen”.
- “The Underdog” dr den outtrottlige kdmpen som drar nytta av att stindigt bli

underskattad av omgivningen.

De ovannamnda karaktarerna &r de vanligast forekommande, men det finns ett antal
ytterligare frekvent forekommande i marknadsforingssyften. Oavsett vilken roll foretag valjer
ar det av yttersta vikt att de ar tydliga i sin roll och haller sig till den. Att hoppa mellan olika
roller kan skapa forvirring hos konsumenterna vilket i sin tur kan orsaka en kundforlust
(Crystal & Herskovitz, 2010).

2.4 Aktorer inom marknadsforing

Detta omrade undersoker marknadsforingens aktorer och deras samarbeten narmare, for att
ta reda pa hur arbetet leder till nya marknadsféringsstrategier. | denna studie kan teorier
kring aktdrer inom marknadsforingen darfér ses som viktig, da den &ven undersoker vilka

som ansvarar for marknadsforingsprocessen.

Aktorer ar ofta beroende av varandra for att kunna etablera sig pa en marknad, vilket bland
annat innefattar utbyte av resurser och sociala natverk (Holmlund & Térnroos, 1997). Stadiga
natverk och forhallanden mellan aktorer ligger till grund for att skapa konkurrenskraftiga
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foretag och varumérken inom marknadsféringen. 1 Holmlund och Tornroos (1997) artikel
“What are relationships in business networks?”” menar forfattarna att relationer mellan aktorer
inom marknadsforingen kan liknas vid manniskors sociala relationer, som ett slags
“giftermal”. Det som avgdr om giftermalet blir lyckat beror pa ett antal faktorer. Till att borja
med kan en bra relation uppsta till foljd av en 6msesidighet mellan parterna, dar bland annat
aktorernas formaga att komplettera varandras resurser avgor natverkets styrka. Aven
aktorernas langsiktiga instéllning till relationen kan avgora dess styrka, dar man menar att ett
konstant fortlopande skapar komparativa fordelar och eliminerar kostnader som kan uppsta
vid ett eventuellt byte av samarbetspartners. Externa faktorer sasom relationens natur och
kontext raknas ocksa in som avgorande i att skapa starka relationer. En viktig invandning ar
dock att starka relationer ocksa kan ses som en borda, eftersom det begransar flexibiliteten
(Hakansson & Snehota, 1995). Det finns en risk att aktorer med starka relationer begransas till
farre valmajligheter och far svarare att tackla stora ovantade kostnader. Detta d man pa olika

satt kan vara last till en eller ett fatal aktorer.

Kotler (2000) menar att det grundldggande ansvaret for marknadsforingen inom de flesta
foretag ligger pa dess Marketing manager. Foretagets Marketing manager har det yttersta
ansvaret att bestamma allt fran hur mycket som ska spenderas pa marknadsforing till hur
designen pa produkten ska se ut. | skapandet och utvecklandet av en marknadsforingsstrategi
for ett foretag, ar dess Marketing manager ofta i centrum. Detta innefattar ett antal steg i en

process som nésta kapitel i denna uppsats ska ta upp.

2.5 Marknadsféringens manageriella process

Sett fran foretags manageriella arbete, kommer detta avsnitt att undersoka processen till en
utvecklad marknadsforingsstrategi. Studiens amnar att, som tidigare namnt, analysera den
manageriella processen kring en varumarkeskaraktar, vilket gor att teorin i detta kapitel kan

anses ge en overgripande bas till arbetet.

Fyra grundlédggande steg till processen bakom foéretags marknadsforing ar Kotlers (1994)
“Analysis, Planning, Implementation och Control”. Detta syftar pd marknadsforingen process
sett fran ett foretags manageriella perspektiv. Man pratar om dessa steg som nodvandiga vid
skapandet av all typ av marknadsforing, vilket alltsa aven bor galla for anvandandet av

varumarkeskaraktarer.
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Analysen som processen enligt Kotler (1994) inleds med, innebédr att 6vergripande
undersokningar gors kring bland annat hur foretaget uppfattas av konsumenter och situationen
pa marknaden. Detta kan gdras pa olika satt, dar en SWOT-analys kan ses som en vanlig
metod. Analysen ger en insikt i foretagets mojligheter pa marknaden och kan lagga grund till
hur de andra funktionerna i processen ska se ut. Planeringen innefattar val av strategier som
ska uppna foretagets strategiska mal. Enligt Kotler (1994) bor bland annat en marknadsplan

inforas som kan harleda foretaget mot dessa strategiska mal.

“Whereas marketing planning addresses the what and why of marketing activities,
implementation addresses the who, where, when, and how ” (Kotler & Armstrong, 2012, p.
54)

Implementation syftar till steget i processen da man implementerar de strategier man satt upp
for marknadsféringen. En bra strategi betyder enligt Kotler och Armstrong (2012) inte mycket
om implementationen av den misslyckas, vilket gor detta steg extra Kkritiskt for
marknadsforingsprocessen. Slutligen innebar steget kontroll att félja upp de strategier man
implementerat, genom att mata och vardera resultatet av marknadsforingen och vidta atgarder
om nddvéndigt (Kotler, 1994)

2.6 Branding

Detta avsnitt kommer att ta upp vad ett varumarke ar samt de tva huvudgrenar som finns for
branding teorier. Tidigare forskning kring branding ar av hog relevans eftersom olika typer
av varumarken kan innebéra skilda utmaningar, risker och vagval i marknadsforingen. Det &ar
viktigt att forsta grunden for dessa teorier for att forsta de kopplingar och slutsatser som gors

senare i texten.

Forst och framst ska begreppet brand, eller svenskans varumérke, definieras. Enligt Roper
och Fill (2012 s. 108) ar ett varumarke:

“a manufacturer’s way of adding value and giving its product or service an individuality that

sets it apart from the rest.”
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Varumarken kan skapa ytterligare varde for konsumenten pa flera olika satt, nagra av de
vanligaste &r enligt Kapferer (2012):

- Genom att konsumenten kanner igen varumarket, har en viss tillit och ett fértroende
byggts upp. Konsumenten upplever ofta att en mindre risk tas da en vara fran ett
valkant varumarke kops.

- Konsumenten kan uppleva en starkare kénsla av lycka vid kop av ett visst varumérke.
Detta kan tydligast exemplifieras vid kop av lyxprodukter/tjanster. Enkelt forklarat
stimuleras manniskans hjarna vid konsumtion av vissa varumarken och darmed
upplevs en kansla av lycka, spanning eller stolthet.

- Genom att det helt enkelt ar praktiskt att kdpa ett visst varumérke. Det kan vara

tidsbesparande, palitligt eller traditionsenligt for konsumenten.

Ytterligare ett begrepp kring varumarken &r branding (Roper & Fill, 2012), vilket bé&st kan
oversittas till svenskan som varumaérkesprofilering. Detta &r ett strategival som ar aktuellt for
alla foretag, oavsett bransch. Hur ett foretag valjer sin varumérkesprofiliering kan vara
avgorande i manga fall om ett foretag lyckas eller ej. Dock &r det inte alla féretag som forstar
vikten av detta, vilket kan fa negativa konsekvenser (Kapferer, 2012). Idag ar det viktigare an
nagonsin att ha en tydlig brandingstrategi, eftersom det &r en trend med varumarken
(Kapferer, 2012). Branding som strategival har tva huvudgrenar; corporate branding och

product branding.

Den tydligaste skillnaden mellan ett corporate brand och ett product brand &r att det
forstndmnda involverar ett flertal produkter eller tjanster under ett och samma foretagsnamn
(Roper & Fill, 2012). Bland annat &r Unilever ett exempel pa ett corporate brand. Product
brand a andra sidan ar en marknadsstrategi dar ett foretag marknadsfor en separat produkt
utan att foretagsnamnet &ar i centrum, varken i marknadsforingskampanjerna eller pa
produktloggan (Roper & Fill, 2012). Ett exempel pa ett product brand ar Coca-Cola (Urde,
2014). Vilken strategi som valjs ar individuellt for foretagen och det finns ingen regel for nar
de olika bor anvéandas (Roper & Fill, 2012). Ett annat sétt att sérskilja ett product brand och
ett corporate brand at, ar hur anstallda och konsumenter refererar till dem. Refererar de till
foretaget som de eller vi, indikerar det pa att varumarket i fraga ar ett corporate brand.
Refererar de till varumarket genom den eller det, ar det ett tecken pa att varumarket istallet ar
ett product brand (Urde, 2014).
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2.7 Teorins koppling till studien

Den ovan presenterade teorin ligger till grund for studiens utgangspunkt samt upplagget for

empiriredovisning och foljaktligen analysen. Teorin kan presenteras och sammanfattas i

foljande punkter, som senare kommer att ligga till grund for studiens empiri och analys.

1.

Process. Vi har valt att dela upp processen i tre steg: skapande, utvecklande samt
avvecklande i de fall déar det &r applicerbart. Detta inkluderar tidigare teorier kring
varumérkespersonifiering samt branding.

Aktorer. Detta avser de relevanta parter som &r inblandade i processen. Punkten
inkluderar teorier kring aktorer och samarbeten inom marknadsféringen.

The Story. Har beskrivs sammanhanget déar karaktdrerna ar inblandade och vilken
historia som byggs upp kring dem. Detta inkluderar tidigare teorier kring storytelling.
Karaktaren. Karaktaren beskrivs och analyseras har pa djupet. Denna punkt inkluderar
tidigare teorier kring celebrity endorsement och varumarkespersonifiering.
Varumarket. Varumérket beskrivs och analyseras samt kopplas ihop med karaktéren

som speglar dess varderingar. Har inkluderas tidigare teorier kring branding.

Inomfallsanalys. Punkt 1-5 &r underlaget till en inomfallsanalys for vardera fall. Se mer

detaljerad beskrivning av detta i metodkapitelet nedan.
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3. METOD

Metodkapitlet &mnar ge en detaljerad beskrivning av hur forfattarna har gatt till vaga under
utformandet och genomférandet av studien. De olika omradena kring metoden ar tydligt
uppdelade for att forenkla forstaelsen for lasaren. Genomgaende for studiens valda metod ar

att syftet samt den valda forskningsfragan &r i centrum i samtliga steg.

3.1 Val av ansats

Nedan forklaras och motiveras vara val kring studiens olika ansatser. Har forklaras varfor vi
valde kvalitativ framfor kvantitativ och vad detta innebar for resterande metod. Vidare
forklaras aven valet av att studera fyra fall istéllet for en traditionell enfallsstudie. Slutligen
forklaras hur empirin ar insamlad, vari respondenterna presenteras, samt hur den och analysen

har strukturerats.

Kvalitativ ansats

Vi har funnit att en kvalitativ studie ar bést lampad fér denna studie (Bryman & Bell, 2011).
Eftersom studien kraver ett flertal intervjuer for att mojliggora en djup forstaelse kring de fyra
olika typerna av personifiering, ar ord och beskrivningar mer relevant én siffror. Vidare ar det
ett flertal element i studien som inte Gverhuvudtaget gar att mata med siffror, exempelvis
karaktérsdrag vilka kréver beskrivningar med hjalp av ord. 1 och med utformningen av
uppsatsen bedomer vi det som mindre troligt att fa en korrekt besvaring pa forskningsfragan
om vi skulle ha valt kvantitativ metod. Detta trots att kvantitativ metod hade gett oss en lagre
risk for felbeddmningar och mojliggjort mer konkreta svar (Bryman & Bell, 2011). Den
kvalitativa metoden &r mindre standardiserad och &r darmed friare och ger mer plats for
tolkning och analys. Den ger ocksa mer utrymme for variation som i sin tur kan leda till mer
flexibilitet (Backman, 2010). Eftersom de fyra fallen ar s& pass olika varandra anser vi det
vara viktigt att ha mycket flexibilitet i bade intervjuer och tolkning av dessa. Vissa faktorer

som undersoks kan dven anses vara till viss man abstrakta vilket ocksa kraver flexibilitet.

Explorativ studie

Studien &r av explorativ karaktar och utgar ifran syftet samt forskningsfragan och dessa ér den
genomgaende karnan i studien. Da vart syfte ar att fylla en kunskapslucka forsokte vi arbeta
fritt med sa fa begransningar som majligt. Vi amnar besvara forskningsfragan och standigt ha

den i centrum genomgaende for studien.
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Kunskapsluckan &r vid studiens borjan relativt otydlig vilket ytterligare understryker vikten
av att inte begransa sig eller smalna av teorin eller empirin for tidigt. Vi utgar alltsa inte ifran
en hypotes da fragestéllningen ar av en explorativ karaktar (Bryman & Bell, 2011). Empiri-
insamlingen bestar av intervjuer samt vara egna observationer. Detta ar aterigen for att
undvika begransningar och for att underlatta harledningen av nya samband och slutsatser.
Sammanfattningsvis vill vi bidra med en teoriutveckling dér vi adderar ny kunskap. Vi gick in
I studien med ett explorativt syfte med tron om att finna nya samband och kunna bidra med ny
kunskap. Vi tror att vart bidrag kommer att medfora nya forgreningar av redan erkéanda teorier
dar vi inkluderar vissa justeringar. Det ar darmed majligt att pasta att studien har ett flertal
adbuktiva drag (Miles & Huberman, 1994).

Intervjuer

Vid en kvalitativ studie bor intervjuaren stélla fragor som inleds med hur eller varfor (Bryman
& Bell, 2011), vilket passar denna studie val da det oftast bidrar till mer utvecklade svar.
Vidare rekommenderas att intervjuaren planerar ostrukturerade, eller mojligen semi-
strukturerade, intervjuer vid kvalitativ metod for att maximera informationsinsamlingen
(Backman, 2010). Strukturerade intervjuer kan begransa svaren da respondenten svarar
explicit pd en frdga, utan att beréra andra faktorer (Bryman & Bell, 2011). Studiens
genomforda intervjuer har till storsta del varit semi-strukturerade dar nastintill samtliga svar
har varit av en berattande karaktar dar vi har stallt foljdfragor. For att pa bésta satt besvara de
tilltankta forskningsfragorna har vi valt att ha varierande intervjumallar for samtliga
intervjuobjekt. Eftersom de flesta intervjuobjekten har olika befattningar, kunskap, insikt och
roller i de fyra fallen ansdg vi att det inte skulle vara rimligt att stalla samma fragor till
samtliga. Intervjuerna med foretagen och reklambyraerna liknade varandra till syfte, men de
inkluderade inte samma fragor eftersom de olika fallen skiljer sig at. Se appendix A for

intervjumallarna.

Flerfallsstudie

Studien bestar av fyra fall som analyseras pa djupet, vilket betyder att en flerfallsstudie
genomfors. Vi amnar fa sa manga infallsvinklar som mojligt och gora en djupgaende analys
av de olika fallen gallande varumarkeskaraktarer och personifiering av varumérken. Samtliga
fyra fall har pa ett eller annat satt skapat sin karaktar, antingen genom att framhéava en reell

person eller en fiktiv karaktar. | de fyra exempelfallen ar det sjalva karaktéren som ar fallet
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och darmed fokuspunkten. Fallen kommer att behandlas separat i empirikapitlet, dar de senare
i analysen kommer att jamforas pa fem olika punkter som beskrivs senare i metodkapitlet.
Avslutningsvis undersoks om 6vergripande samband och slutsatser kan dras.

Enligt Bryman och Bell (2011) blir flerfallsstudier allt vanligare och de anses vara en
forlangning av traditionella fallstudier. 1 en flerfallsstudie ligger fokuspunken i att se det
unika i varje fall for att sedan kunna gora kopplingar och analyser till andra fenomen. Vidare
menar Yin (2009) att flerfallsstudier ar mindre sarbara &n traditionella fallstudier.
Flerfallsstudier utsétts mer sallan for kritik och skepticism da forfattaren inte lagger alla agg i
samma korg (Yin, 2009). Déarfor rekommenderas en flerfallsstudie om forutsattningarna
tillater detta (Yin, 2009), vilket det gjorde i vart fall och gav oss darmed en solid
beslutsgrund. Vi anser ocksa att det inte hade varit mgjligt att finna nagra rattvisande
slutsatser efter att endast ha analyserat ett fall. Detta ar anledningen till att vi har valt fyra sa

pass olika fall. Det ger oss mojligheten att dra trovérdiga slutsatser om samband hittas.

3.2 Val av empiri

Nedan forklaras och motiveras vara val kring empirin och insamlingen av denna. Vi motiverar
varfor vi valde de fyra fallen som studien analyserar, hur vi valde intervjuobjekten samt hur

dessa naddes.

Val av fallforetag

Vi visste i ett tidigt stadie att vi ville ha olika typer av fall for att sedan kunna jamféra dessa
och se om nagra samband kunde identifieras. Dessutom ville vi undersoka fall dar
personifieringen hade skett med reella- och fiktiva karaktarer, for att kunna jamfora dessa
narmare. Vi bestamde oss for att fokusera pa tva fall med reella karaktéarer och tva med fiktiva
karaktarer. Villkoret for dessa var ocksa att de var relativt valkanda och att si manga svenskar

som mojligt skulle k&nna till reklamerna med dess karaktérer.

Vi hade inledningsvis svart att uppskatta vilka personer som skulle vara rimliga att fa
intervjuer med. Eftersom hela studien hanger pa om relevanta personer skulle stalla upp pa
intervjuer eller €], var detta ocksa en avgorande faktor. Ett brett empiriskt material kunde
utformas da samtliga foretag stallde upp och vara forstahandsval blev de vi fick mojlighet att

undersoka.
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| tabell 1 presenteras de fyra fallen som har valts, med foretagets logotyp och karaktérerna
inom parentes. Som teorin till viss del avhandlat, av framférallt Cohen (2014), och Fleck et al.
(2014) ar en fiktiv karaktar en typ av symbol for foretaget/produkten som inte finns pa riktigt.
Det kan exempelvis vara en animerad figur med ménskliga karaktarsdrag. En fiktiv karaktar
kan ocksa vara en levande manniska som spelar en roll. En reell person ar istéllet en verklig
person som blir forknippad med varumarket och fungerar som en vandrande reklampelare. De
fyra fallen ska ocksa delas upp i olika typer av varumarken, for att ge studien ytterligare en
bredd. Corporate branden i undersokningen tolkar vi som Ullared samt Ica pa grund av
uppenbara skal, de har ett flertal varumarken under sitt huvudvarumarke. Ipren ar ett product
brand ocksa av tydliga anledningar. Oatly kan tolkas att vara bade ett corporate brand och ett
product brand, vilket vi &r fullt medvetna om. | den héar studien tolkar vi Oatly som ett
product brand bland annat pa grund av att de till stor del marknadsfér sig genom sin
havredryck och déari lagger vi fokus. En annan anledning till varfér Oatly valdes ar for att

varumérkets karaktér uppfyller de egenskaper (reell, VD) som studien amnar undersoka.

Product brand Corporate brand

5

& THE ORIGINAL

=

w

| @ATLY!

—

3

= {OQatly-Toni) (Morgan och Ola-Conny)

s 000

I

 lIpren

5

m -
(Ipren-mannen) (Ica-Stig)

Tabell 1. Hlustrerar de valda fallen for flerfallsstudien.

Foto 1: Oatly.se, Foto 2: Skaraborgresor.se, Foto 3: Flickr.com, Foto 4: Ica.se

Vi anser att analysen far ytterligare ett djup med dessa fyra fall jamforelsevis om exempelvis

endast fiktiva personifieringar hade undersokts. Det &r ett medvetet och genomténkt val att
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undersoka fall som skiljer sig stort fran varandra. Vi tror att den valda metoden ger en hogre
trovardighet och ytterligare bredd till studien. I de reella fallen har vi valt att studera tva fall
som personifieras genom en VD och en anstéalld. Vi har alltsd lamnat ut personifieringar
genom konsumenter, vilket kan ses som en annan dimension till de reella karaktarerna. Detta
ar dels pa grund av att vi har upplevt att det finns farre fall med konsumentpersonifiering.

Dessutom anser vi att fa fall som finns ar mindre allmant kanda an de typer av fall vi har valt.

Respondenter

Det mest kritiska momentet i studien var att fa de intervjuer som vi ansag var viktiga for
analysen och resultatet. For att fa ett sa korrekt empiriskt material som mojligt valde vi att
intervjua de ansvariga pa de berérda reklambyraerna (eller motsvarande) och de som arbetat
med kampanjerna fran foretagen. Genom att valja dessa olika grupper av manniskor anser vi
att analysen far bast forutsattningar att bli rattvisande och na en hdg Overférbarhet och
trovardighet. | nasta stycke presenteras samtliga respondenter (se Appendix B for detaljerade
beskrivningar av respondenterna samt Appendix A for intervjumallarna). Vi fick kontakt med
respondenterna genom e-mailkontakt eller telefonkontakt. Ett fatal av respondenterna hade
forfattarna haft kontakt med i tidigare studier vilket gjorde det relativt enkelt att fa dem att
stalla upp pa intervju igen. Det forenklade for oss dels for att vi redan hade en relation till
dem samt att vi hade deras aktuella kontaktuppgifter. Vi valde att ha tva huvudsakliga
infallsvinklar fran respondenterna, vilket gjorde att vi fokuserade pa reklambyrans
representant (eller motsvarande) och foretagets representant. Vi anvande dven andra
méanniskor kopplade till fallen med vardefull erfarenhet. Efter att ha intervjuat de nio
respondenterna och genomfort fem uppféljningsintervjuer, ansag vi att studiens empiri-
insamling i form av intervjuer var mattad. Méattnaden motiveras med att hogst relevanta

personer har intervjuats i djupgaende intervjuer vilket gett oss ingaende information.

Nedan, i tabell 2 listas samtliga intervjuobjekt for denna studie. FOr narmare beskrivningar

om respondenternas positioner och liknande, se Appendix B.
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Namn Foretag Position
Anna Sjdberg King (Icas Account Manager for
reklambyra) Ica
Anette Brolin Berg Identity Works! (Icas | Service Director och
kommunikationsbyrd) | Senior Partner
Jan Wallberg Gekas Ullared Verkstillande
Direktor
Aino Jankert Strix (Ullareds Exekutiv Producent
produktionsbolag)
Viktoria Appelqgvist Johnson & Johnson | Associate Marketing
(Iprens f.d. dgare) Director
Petter Odeen Garbergs (Iprens f.d. | Creative Director
reklambyra)
John Schoolcraft Oatly Creative Director
Lars Elfman Forsman & Art Director
Bodenfors (Oatlys
reklambyra)
Michael Lindahl div. produktionsbolag | f.d.
reklamfilmsproducent

Tabell 2 - Lista éver respondenter inklusive foretag samt position

Respondenterna lat meddela att de staller upp pa eventuella uppféljningsfragor. Det holls
uppfoljningsintervjuer med Odeen, Wallberg, Sjoberg, Appelqvist samt Jankert. Totalt holls
14 intervjuer. De respondenter som inte foljdes upp en andra gang, ansag vi hade tillfort

tillrackligt till studiens material vid forsta intervjutillfallet.

Transkribering

Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades. Att transkribera intervjuer medfér manga
fordelar, framst hjalper det intervjuarens minne samt forenklar strukturen infor analysen
(Bryman & Bell, 2011). Det underlattar vid oklarheter och det gar fortare att hitta vad man
soker. Dessutom Okar trovardigheten da det finns lattillgangliga bevis pa att intervjuerna har
genomfors och precis vad som har sagts (Bryman & Bell, 2011). Att transkribera intervjuer ar
tidskravande men fordelarna vager tyngre och vi ansag att det var nddvandigt eftersom det var
sa manga och sa pass omfattande intervjuer att det hade varit mycket svart att genomféra

analysen utan transkriberingar.
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3.3 Insamling av empiri

Den primdra empiri-insamlingsmetoden var intervjuerna. Eftersom det var viktigt for oss att
fa ut sa mycket information fran sa manga infallsvinklar som méjligt fran intervjuerna valde
vi att stalla 6ppna och icke-ledande fragor till samtliga respondenter. Genom att stélla
generella fragor begransas inte respondentens svar (Bryman & Bell, 2011). Eftersom vi
undersoker ett delvis nytt forskningsamne var det svart att stalla exakta fragor. Fragorna blev
istallet 6ppna med svar av berattande karaktar. Vi var inledningsvis inte helt inférstadda med
vad som réckte efter forsta intervjun, vilket delvis Iag till grund for uppféljningsintervjuerna.

Vi hade olika syften med de olika intervjuerna. Intervjuerna med byraerna (alternativt
produktionsbolag) hade framst som syfte att ge oss en klar bild av hur processen sag ut i det
aktuella fallet. Vi ville forsta deras skapande, utveckling och i vissa fall avveckling.
Intervjuerna med de foretagen (reklambyraernas kunder) hade som syfte att forstd hur
foretagen resonerade kring de valda strategierna. Resterande intervjuer hade som fradmsta
syfte att fa djupare forstaelse kring hur branschen fungerar Gverlag samt att fa ett tredje
perspektiv. Intervjuerna varierade i ldngd och varade mellan 20 och 70 minuter déar
telefonintervjuerna tillhérde de kortare (20-30 minuter), med undantag fran intervjun som
skedde med Appelgvist vilken bestod av en mail-konversation. Bryman och Bell (2011)
rekommenderar att forskarna tréffar sina intervjuobjekt istéllet for att tala dver telefon (eller
e-mail), speciellt vid kvalitativ forskning. Studiens telefonintervjuer forklaras av
budgetbegransningar, de respondenter vars intervjuer vi var tvungna att ta over telefon, var
belagna i Ullared samt Goteborg. Email-intervjun skedde pa grund tidsbrist fran
respondentens sida. En konsekvens av detta kan vara att vi inte fick lika utttmmande svar av
telefonintervjuerna och e-mailkonversationen som vi fick av de respondenter som vi tréffade.
A andra sidan hade vi méjlighet att folja upp dessa intervjuer med en andra intervju.
Uppféljningsintervjuerna skedde 6ver email-kontakt med kompletterande fragor.

Slutligen, for att fa ytterligare ett perspektiv har vi dven genomfort vara egna observationer.
Vi har observerat och djupgranskat de fyra fallféretagens reklamfilmer med dess innehall och
karaktarer. Anledningen till varfor vi ansag att vara egna observationer bidrar till studien ar
for att fallen innehaller manga visuella och kansloframkallande faktorer. Pa grund av detta
ville vi forsékra oss om att vi kanner karaktarerna pa djupet och ej endast genom intervjuer.
Vi valde att inkludera vara observationer for att tillféra ytterligare en dimension som kan ga

utanfor respondenternas bild av fallen. Observationerna har vi forsokt att halla sa sakliga som
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mojligt utan egna varderingar. Vi vill understryka att detta ar ett &mne som innehaller kéanslor

och abstrakta faktorer vilket gor det svart att garantera en fullstandig objektivitet.

3.4 Sammanstéallning av empiri och analysmetod

Eftersom vi hade relativt mycket empiri att sammanstalla var det viktigt att finna ett tydligt
och strukturerat satt att illustrera de empiriska fynden. Vi ville &ven hitta ett instrument som
skulle underlatta och ge en klarhet infér genomforandet av analysen. Vi kom fram till att en
studie i fem dimensioner ar det bésta alternativet for studiens natur (likt en cross-case analys)
(Miles & Huberman, 1994). Denna typ av studie Okar generaliserbarheten samt ger en

starkare och djupare forklaring av vad som studerats (Miles & Huberman, 1994).

Metoden till denna studie innehaller en empirisk granskning av varje fall pa djupet, baserat pa
fem separata faktorer; Process, aktorer, the story, karaktaren och varumaérket. Dessa faktorer
mynnar ut i en inomfallsanalys for varje fall, som innehaller risker och utmaningar samt
forfattarnas egen analys. Inomfallsanalys &r en djupgaende analys av ett enskilt fall och &r av
explorativ karaktar (Ayres et al.,, 2003). Detta ligger till grund for den &vergripande
analysdelen som genomgaende diskuterar kring de fall som undersokts. Se figur 1 nedan for

en illustration pa denna typ av struktur.

Ica Ullared | Ipren Oatly

Process

L 4

Aktorer

The Story

Karaktiren

Varumarket

Figur 1. Analysmetod samt empiriunderlag
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Tanken med tabellen ar att l&sa den lodrétt for empiri, vilket betyder att vi har sammanstallt
empirin fall for fall, genom att ha separerat dem i de fem ovannamnda omradena. Genom att
lasa tabellen vagratt illustreras hur analysen ar utformad. Detta sker genom att undersoka

kategori for kategori med de fyra fallen som stomme.

Slutsatserna ar utformade bade som teoretiska- och praktiska slutsatser. De teoretiska
slutsatserna innehaller fynd eller utvecklingar av teorigenomgangen. De praktiska slutsatserna
innehaller uppmaningar och tips infor manageriella beslut kring varuméarkeskaraktérer och
utformandet av dessa.

3.5 Trovardighet

Till skillnad fran kvantitativa studier, anvands vanligen inte matten validitet och reliabilitet
vid kvalitativa studier (Yin, 2009). Matt sa som tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
en mojlighet att styrka och konfirmera ar rekommenderade matt for att mata en kvalitativ
studie (Guba & Lincoln, 1994). Vi kommer att anvanda oss av dessa fyra matt for att bedoma

trovardigheten av studien.

Tillforlitlighet. En studies tillforlitlighet méats genom att forskaren sékerstéller att studien har
gjorts inom de regler och ramar som finns (Bryman & Bell, 2011). | detta ingar att forskarna
delar med sig av resultatet till respondenterna sa de har en mojlighet att meddela forskarna om
nagot har missuppfattats eller liknande. Denna procedur kallas for respondentvalidering
(Bryman & Bell, 2011), vilket har genomforts med nagra av studiens nyckelrespondenter.
Respondenterna fortydligade en del av punkterna men i dvrigt hoéll de med. Resterande regler
har vi foljt; vi har varit noggranna med referering, transkribering och vi har undvikt all form
av kopiering och plagiat. Andra metodfdrfattare menar att tillforlitligheten dven kan bedémas
genom att mata den interna validiteten, trots att detta vanligen ar ett matt for kvantitativa
studier (Shenton, 2004). | det fallet bor forskaren stélla sig fragan: Hur kongruent ar resultaten
med verkligheten? (Merriam, 1998). Resultaten som har natts anser vi ar narliggande med
verkligheten, da vi har fyra mycket olika fall som breddar studiens tillforlitlighet. Trots
olikheterna har vi kunnat finna tydliga samband, vilket kan tyda pa en hog kongurens med
verkligheten.
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Overforbarhet. Overforbarheten har likheter med den externa validiteten (Shenton, 2004) och
med den kvantitativa metodens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2011). Merriam (1998)
menar att forskaren héar bor fundera 6ver huruvida resultaten av en studie kan bli applicerade
pa andra situationer och miljoer. Redan har kan vi se att var studie har en fordel gallande
overforbarheten. Vi har studerat fyra fall, vilket 6verensstimmer med Yin (2009) som menar
att flerfallsstudier generellt sett & mindre sarbara &n klassiska enfallsstudier. Da vi har valt
fyra fall med stora olikheter som befinner sig i olika situationer, talar detta for att foretag pa
olika sétt kan kénna igen sig i fallen. Vi kan dérmed uppskatta att studien har en hog

Overforbarhet.

Palitlighet. Palitligheten mats genom att forskaren har varit noggrann under arbetets gang och
att samtliga moment i processen aterges och motiveras. Dessa moment kan bland annat vara
problemformuleringen, urvalet, litteraturstudien med flera. Resultatens och slutsatsernas
korrekthet paverkar aven hur palitlig studien ar (Bryman & Bell, 2011). Vi har under samtliga
moment varit noggranna med att dokumentera samtliga steg, motgangar och I6sningar vi natt.
Vi anser oss ha motiverat stegen och de olika besluten som har tagits i de olika delarna av
metodkapitlet. Darmed uppskattar vi palitligheten som hog.

Mojlighet att styrka och konfirmera. Detta matt mater om forskarna har agerat i god tro
(Bryman & Bell, 2011). Att agera helt objektivt & mycket svart da vart valda @mne bland
annat handlar om kanslor och hur manniskor reagerar pa humor. Vi har forsokt att
genomgaende halla oss sa sakliga och korrekta som majligt och forsokt undvika personliga
varderingar. Vi har under hela processen arbetat i god tro och anstrangt oss for att inte styras

av vérderingar eller av en teoretisk dvertygelse.
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4. FYRA FALL AV VARUMARKESPERSONIFIERING

Empirikapitlet ar uppdelat mellan fallen, enligt den ovan presenterade modellen. Samtliga
fallkapitel borjar med en presentation av foretaget och en Kkortare beskrivning av dess
marknadsforing. Detta foljs av en grundlig empiripresentation. Det empiriska materialet
undersoker fem faktorer kring skapandet, utvecklandet och avvecklandet av en
varumarkeskaraktar. Dessa ar Processen, Aktorer, Story, Karaktdren och Varumarket. De
kommer senare att ligga till grund for studiens inomfallsanalys, som tar upp de upplevda

utmaningarna och riskerna med varje fall samt forfattarnas analys.

Varje fall innehdller empiriska observationer som forfattarna gjort. Observationerna &r
baserade pa Youtube-klipp, reklamfilmer, butiksbesok, produktforpackningar och sa vidare.
Innehdllet fran intervjuerna presenteras framst genom citat. Respondenternas kunskap
framstalls objektivt och med hdgsta relevans, utan analys i de fem forsta underrubrikerna.

Analysen sker forst i den sjatte och sista underrubriken; inomfallsanalysen.

4.1 Ica-Stig

Ica ar Sveriges ledande dagligvaruhandel med drygt 1300 butiker i landet och de har en 36-
procentig andel av den svenska marknaden. Icas handlare &r fria, vilket betyder att de ager
och driver sin egen butik. Foretaget har det senaste decenniet vuxit med bland annat Ica
Banken, Ica To go, Ica Special med flera. Deras uppmarksammade reklamkampanj pa TV har
gatt sedan hosten 2001 och &r idag varldens langsta reklamsapa genom tiderna med sina 525
avsnitt. 1 filmerna foljer tittarna lIca-handlaren Stig och hans anstéllda i butiken.

Reklamfilmerna har vunnit flera priser, bland annat for basta reklam i Sverige.
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Ensemblen i Icas reklamfilmer Foto: MyNextHome, 2015

Icas nuvarande reklamfilmskoncept &ar vélkéant i Sverige och karaktérerna, framforallt Ica-Stig
och Ica-UIf & de mest frekvent anvdnda och de populdraste karaktarerna. lca-Stig ska
framstéllas som en vanlig Ica-handlare som ar chefen i butiken och haller ordning pa allt och
alla. Han ar strang och bestdmd men &r dven en vanlig och betryggande karaktar som &r
stommen for hela butiken. | reklamerna far tittaren folja olika handelser i butiken, som i
princip i varje avsnitt bygger pa humor och lattsamt drama mellan karaktarerna. Det kommer
ett nytt avsnitt nastan varje vecka dar de visar upp Icas kortvaror, inklusive en prisskylt. De
lyckas gora aven detta pa ett humoristiskt satt dar tittaren inte blir stord av att de forsoker
salja varor i reklamen. | februari 2015 slutade den gamla Ica-Stig skadespelaren Hans
Mosesson och Ica lyckades bygga upp en stor forvéantan hos allménheten om vem som skulle
bli den nya handlaren. Med mycket uppstandelse visades slutligen Loa Falkman upp i TV-

rutan som den nya lca-Stig.

Process

Skapande.

Nar Ica-Stig skulle skapas var det splittrat hos bade Ica och hos deras nyligen anlitade
reklambyra King, som har varit med sedan starten. Ica stod infor en stor forandring och det

var mycket som skulle kommuniceras i de kommande reklamfilmerna.

“Man stod infor en ganska svdr situation ddr det var ganska spritt allting...\ca-handlaren kan
da i sin butik representera allting, beréatta om Ica-banken, beratta om allt...Sa dar fick man
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ihop all deras da spretighet. Pa ett underhallande sdtt, det dr det som dr det viktigaste.”
(Sj6berg, 2015)

Ica-reklamerna som sandes pa TV innan konceptet med Ica-Stig var gammalmodiga och hade
normalt sett ett lagt underhallningsvarde. Konceptet att visa upp en Ica-handlare i
reklamfilmerna hade skett tidigare men med olika handlare och med ett litet fokus. Genom att
folja samma Ica-handlare trodde King att konsumenterna skulle forsta all ny information
samtidigt som de beholl uppmarksamheten tack vare underhallningen. Skaparna trodde att
detta skulle medfora att kunderna skapade en starkare relation till Icas varumarke. Ytterligare
en forhoppning var att de skulle kdnna igen sin lokala Ica-handlare i reklamen. Vidare var det
viktigt att fa fram Icas 6vergripande idé, att alla handlare &r egna, att de ar alla foretagare och

ager sin butik.

“De [Ica-handlarna] ager ju sina butiker. Och redan dar blir det ju en igenkéanning, Ica-
handlaren Hasse pa Karlaplan till exempel, han ar egen och han skulle kunna kanna igen sig
i Ica-Stig.” (Sjoberg, 2015)

Ica och King ville att tittaren skulle bli exponerade for Icas varderingar 6verlag och att de ska

framsta som ett bra och vanligt varumarke.

“Hela den hdr storyn ska ju spegla det, hur de vill upplevas. Hans anstdllda och sa ddr. Sa

det ska vicka en empati och att Ica ska kdnnas som ett schysst foretag.” (Brolin Berg, 2015)

Detta ville man att karaktiren lca-Stig ocksa skulle formedla. Varken Ica eller King kunde
forutspa att det skulle leda till en sadan succé. Den fore detta skadespelaren for Ica-Stig, Hans
Mosesson, skrev pa for fem avsnitt som borjade sandas i november 2001. Detta kom alltsa att

utvecklas till dver 500 medverkande avsnitt.

Utvecklande.
Varken King eller Ica har under processens gang vetat hur lange konceptet med Ica-Stig
kommer att fungera och de vet fortfarande inte.
“Vi hade ju inga tankar pa att det hér skulle hdlla pa i ar. Inte Ica heller. De fragade efter
forsta sju filmerna: hur lange kommer det har att halla? Det fragar de fortfarande och vi

svarar fortfarande idag efter 14 ar att vi vet inte.” (Sjoberg, 2015)
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En lyckad utveckling av en kampanj som den med Ica-Stig ar ett valutfort hantverk, det ar
manga delar som ska matcha. Hela ledet maste vara valgenomtéankt och valfungerande; bra

manus, bra skadespelare, bra creative directors och alla andra som ar involverade.

“Det [att lyckas med en reklamfilm] handlar om sa mdanga mer faktorer dn en bra idé. Det ar

beroende av sa mdnga mdnniskor och processer.” (Lindahl, 2015)

“Jag tror att det handlar om att bygga det fran en solid grund, det dr ju det man har gjort
med Ica-Stig. Man byggde honom fran start dar han fick empatiska drag, man byggde honom
fran grunden med ett bra manus, en bra strategi. Och en bra story, en genomtankt och en vél

genomford sadan. Det dr ett bra hantverk helt enkelt.” (Brolin Berg, 2015)

En solid grund utgérs av att ha en vélbalanserad blandning av funktion och emotion.

“Jag tror att det ar viktigt att inte blanda ihop de tva. Funktion och emotion. Bada handlar
om rationella saker men man maste ha en emotionell koppling till varumérket. Om du bara ar
rationell racker inte det, och det racker inte med att bara vara emotionell. Man maste forsta
vad man ska erbjuda men att man ocksa har en emotionell koppling for att lyckas. En

emotionell koppling som gor att du vill kopplas till det hir varumdrket.” (Brolin Berg, 2015)

Det &r viktigt att stilla fragor s som “Vad triggar den stora massan? (vilket generellt sett &r
Icas kunder), vilka faktorer hjalper konsumenterna att koppla hela Icas varumarke till nagot
positivt?”’ Gillande bade skapande- och utvecklingsprocessen galler det att vaga ta risker for

att sticka ut, att underhalla och i slutandan, lyckas.

Ica-Stig har utvecklats pa andra satt genom aren. Han har varit narvarande i butiker i olika

former genom bland annat att forespraka att ata nyttigt, se exempel nedan.
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~ FRUKTER OCH GRONSAKERS
INVERKAN PA MANNISKOKROPPEN,

T et gromt Ar med IGA och i lika bra som Stig,
Viathommen in till din handlare.

Exempel pa hur Ica-Stig exponeras i butik. Foto: Egentagen bild

Ica-Stig syns dven flitigt pa sociala medier, bland annat pa Icas egna Facebook-sida, med
néstan en kvarts miljon likes. Karaktéren har &ven ett flertal fan-pages dar folk lagger upp
bilder pa honom. Fansen har skapat ett tiotal Instragramkonton, Facebooksidor och manga
tweets kring karaktaren. Det har skapats sidor dér Ica-Stigs fans uttrycker sin saknad for den
gamle karaktérstolkningen, Hans Mosessons tolkning. Ica-Stig diskuteras dven i traditionella
kanaler sa som i tidning, radio och TV. Nar bytet skedde fran Mosesson till Falkman fick det
uppmarksamhet i TV4s Nyhetsmorgon, manga radiostationer samt flera artiklar skrivna i

tidningar.

“Att sitta och prata om en reklamfilm pa primetime i radio, som man inte betalar for, det dr

Jju vdldigt bra” (Brolin Berg, 2015)

Avvecklande

Karaktéren Ica-Stig har &nnu inte avvecklats, dock har den fiktiva Ica-handlaren ersatts med
ny skadespelare; Loa Falkman. Falkman har andra kvaliteter &n Mosesson, men King och Ica
vill att handlaren ska fortsatta att vara den samma. Skadespelarna ar véldigt olika och de &r
humoristiska pa olika satt. Den framsta anledningen till varfér Falkman valdes var for att han
ar folkkar och en talangfull skadespelare (Sjoberg, 2015). | och med att karaktaren ar kvar och

konceptet detsamma, &r det ingen avveckling som skett utan snarare en stor utveckling.
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“Stig har inte slutat...Det dr Hasse Mosesson som har slutat spela Stig och nu dr det Loa
Falkman som spelar Stig. Om fem ar kanske det ar nagon annan som spelar Stig. Men han
har inte slutat. Det dr en karaktdr vi har skapat.” (Sjoberg, 2015)

Aktorer

Ica har under hela reklamfilmskonceptet anvant sig av samma reklambyra, King. King har i
sin tur anvant sig av en del olika produktionsbolag, daribland Tre Véanner. Men de tva
aktorerna som den har studien ser som de huvudsakliga ar Ica och King. Forhallandet Ica -
King ar speciellt da fortroendekapitalet fran Icas sida ar valdigt hégt och King tar darfor
manga beslut utan att vara i tat kontakt med Ica. | korta drag ar det fullt mojligt att saga att

King har mycket fria hander i sin skapandeprocess av Icas reklamfilmer.

“Ja det dir nog lite speciellt, relationen Ica - King. Vi har sadant stort fortroendekapital. Jag

tror inte att vi kan jamfora detta med ndagon annan kund.” (Sj0berg, 2015)

The story

Icas reklamfilmer handlar om en Ica-handlare, aningen snal och vresig samt handlarens
anstéllda. Filmerna visar det vardagliga livet i Ica-butiken, alltid med mycket humor. Tittaren
far se veckans kortvaror med pris pa skarmen samtidigt som varorna pa ett eller annat satt ar
med i historien. Varorna inkluderas pa satt som att de haller pa att packas upp, att nagon ska
ata den eller att det bjuds pa varan i butiken. Varje avsnitt har nagon form av fejd, problem

eller firande i vilken handlaren Stig ofta ar i centrum.

“Man bygger en story och man [tittaren] vill ju veta vad som hdnder. Man berdttar en story

om en Ica-handlare och det gillar ju folk, att folja nagot.” (Brolin Berg, 2015)

Icas reklamer anvander sig sallan av cliffhangers eftersom man vill att publiken alltid ska
kunna hanga med och forsta handlingen, dven om tittaren har missat flera avsnitt. Daremot
anvander King en tydlig kontinuitet i reklamfilmerna. Kontinuiteten lockar publiken att folja
serien genom att en nyfikenhet vécks och att tittaren vill veta vad som kommer att handa Stig
och de andra i butiken nésta vecka. En grundldggande forutséttning for Icas reklamfilmer &r
att det finns en hog underhallningsfaktor.
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“Ska man vara sd fréick att man avbryter folk mitt i fredagsfilmen maste det vara bra, det
mdste vara underhallande.” (Sjoberg, 2015)

Karaktarerna och historien far dessutom en chans att halla sig aktuella i och med att de sénds i
cirka 50 avsnitt per ar. Stig kan anpassa sig efter olika hogtider och annat som hander i

varlden, vilket ytterligare bidrar till att tittarna fattar tycke for honom.

“Man har ju lyckats ha en viss aktualitet i det. Mycket kan ju bli vildigt trakigt med tiden, det
finns det ju massa exempel pa. Efter ett tag sa tréttnar man pa en viss historia, den kanske
upprepar sig, nagot som kanske var kul de forsta tio avsnitten, men sedan kanner man att det
har inte var sa skoj langre. Sa det handlar om att kunna aktualisera sig hela tiden, hanga med

i sin tid. Ica-reklamerna har ju fangat valdigt mycket av samtiden i sin kommunikation.

Reklamerna tar upp aktuella handelser, man forsoker hanga med sa att det inte bara blir
platt.” (Brolin Berg, 2015)

Karaktaren

Ica-Stig i tva tolkningar, en av Hans Mosesson och en av Loa Falkman. Foto: Calle Rockback, 2015

Enligt Anna Sjoberg (2015), som har arbetat med Icas reklamer i elva ar, ar det viktigt att
karaktaren som en reklam baseras pa, har karaktarsdrag som ar speciella. Manga kan ocksa
kanna igen flera drag hos Ica-Stig, vilket ocksa bidrar till hans popularitet.
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“... ndr man fdr en igenkdnning sa tycker man om det. Aven om det kanske inte dr den bdsta

sidan, eller den bdsta personligheten. Det dr nog kéirnan i det, att man kdnner igen sig.”

(Sj6berg, 2015)

Stig har manga olika karaktarsdrag som de flesta kan kéanna igen hos sig sjalva eller hos
nagon i omgivningen. Tack vare bland annat igenkanningen och de frekvent spelade

reklamfilmerna skapas en kontinuitet i Icas reklamer vilket gor varumarket starkt.

For att undvika att traka ut tittarna ar det till en valdigt stor fordel for karaktaren att hanga
med i tiden. Det ar viktigt att karaktaren far sympati av tittarna och att den & omtyckt. Aven
om lca-Stig har nagra osympatiska drag, sa som snalhet och lite surhet, ar han fortfarande
omtyckt. Stigs negativa karaktarsdrag kompletteras av de andra i ensemblens drag, s som
Ulfs oerhort positiva sidor, vilket tros vara en valdigt viktig faktor till att Stigs karaktarsdrag
ar omtyckta. Stig ar inte en perfekt manniska, han har sina flackar vilket alla ménniskor har.

Detta skapar en trovardighet till karaktéren.

“Skulle det vara fyra i ensemblen som hade varit som alla andra, hade det varit vildigt trist
att titta pa. Sebastian och Cindy ar sjalva kittet som finns mellan den har buttra, snala och
gnidna Stig och den tokiga UIf. Sa finns de mitt emellan. Alla kan inte vara tokiga, alla kan

inte vara sndla. Det mdste finnas ndgot som binder ihop det hela.” (Sjoberg, 2015)

Varumarket

Icas vision &r att gora varje dag lite enklare. Eftersom Ica bestdr av egna handlare,
jamforelsevis med exempelvis konkurrenten Coop, ar det viktigt att detta framgar i
reklamerna da det ar grunden for Icas idé. Genom att ha en karaktar som Ica-Stig menar
Sjoberg (2015) att detta ger en igenkanning hos alla handlare runt om i Sverige samt hos deras
konsumenter. Konsumenterna kan se sina egna Ica-handlare i Stig tack vare hans manga sidor
och karaktarsdrag. Vidare kommunicerar personalen i butiken i reklamen att de é&r
hjalpsamma, trevliga och glada mot sina kunder. De &r bara frdcka mot varandra och detta
menar Brolin Berg (2015) &r ett medvetet val, att aldrig vara fracka mot kunderna i butiken.
Att vara otrevlig mot kunderna i reklamfilmerna skulle kunna skada bilden av Ica och dess

varumarke.
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“Att man skulle vara ett varumarke som skulle vara for den stora massan, att det skulle
kannas lattillgangligt och allt det dar var i grunden viktigt. Hur Ica vill upplevas och kénnas
ska ju kdnnas och manifesteras genom reklam och annan kommunikation. Hela den har

storyn ska ju spegla det, hur de vill upplevas.” (Brolin Berg, 2015)

Det ar viktigt att karaktaren pa ett tydligt satt kan formedla foretagets varderingar, vanligen
har man inte mer &n maximalt 45 sekunder pa sig per avsnitt. Férutom pa underhallningsbasis,
ar det pa grund av detta som karaktarer ofta ar 6verdrivna, for att budskapet ska bli tydligt pa

en kort stund.

Inomfallsanalys

Nedan presenteras fallet Ica-Stigs mest intressanta aspekter i form av utmaningar och risker
samt forfattarnas egen analys. Forfattarna har funnit dessa till att vara: planering och
anpassning, skapa och bibehalla igenkanning, utmaningar med utvecklingen samt tillit och

fortroende.

Planering och anpassning

Varken King eller Ica har ndgon gang under den hittills 13-ariga processen vetat hur lange det
aktuella konceptet kommer att fungera. Osakerheten kan ses som en svar planeringsfraga. Det
ar omojligt att pa forhand veta om néasta inspelningsomgang kommer att fungera eller inte.
Darfor ar planeringen genomgaende en stor utmaning for bade Ica och King. Ytterligare en
utmaning som genomgaende har funnits for Ica och King har varit att standigt anpassa
reklamerna och karaktdrerna efter hdgtider och annat som hander i omgivningen. Detta &ar
bade en fordel och en utmaning eftersom folk forvantar sig en standig uppdatering med
aktuella kampanjer. Ica och King star nu infér en ny utmaning: de vet inte hur lange konceptet
med Falkman som Ica-Stig kommer att fungera. Det mest grundlaggande ar att undvika att
traka ut publiken. Eftersom det &r sa pass nytt med Falkman ar det svart att planera hur lange
det kommer att halla. King och framforallt Ica, har dock valt att ta risken att skriva pa ett
kontrakt med Falkman pa tva ar vilket kan ses som ett risktagande om denna
karaktarstolkning inte uppskattas av allméanheten. Under varen 2015 da studien genomfors
och Falkman nyligen blivit den nya skadespelaren, ar konceptet for nytt for att analysera
detta.
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Skapa och bibehalla en igenkanning

Genomgaende for redogorelsen av empirin for fallet Ica-Stig har det upprepats att
igenkanning fran konsumenterna ar viktig. Fran borjan av konceptet var det en utmaning att fa
allmanheten att finna igenkéanning for Ica-Stig. Under processens gang har det varit viktigt att
fa konsumenterna att behdlla igenkanningen for Stig, for butiken i sin helhet och for de
anstallda. Eftersom de anstéllda i butiken vanligen har mindre tid individuellt sett per avsnitt
an lca-Stig sjalv, kan det vara svart att arbeta in dem pa ett bra och effektivt satt hos tittarna.
Den senaste tiden har Ica stéllts infor denna utmaning igen, att fa allmanheten att finna en lika
sjalvklar igenkanning for Loa Falkmans tolkning av Stig, som manga hade for Hans

Mosessons variant.

Utmaningar med Utvecklingen

Bade Ica och King har nyligen vagat ta en risk i form av att ha en ny skadespelare for Ica-
Stig. Hans Mosesson och Loa Falkman ar tva valdigt olika typer av skadespelare. Faktumet
att de ar olika kan ses som en risk, dels for att Stigs identitet kan ga forlorad och dels for att
det kan orsaka forvirring hos konsumenterna samt att kontinuiteten kan upplevas som
svagare. Vidare byter Ica strategi till att anvénda sig av en celebritet, en som dessutom redan
har starka band till stora delar av allmanheten. | och med att Loa Falkman har haft s& manga
roller genom aren har allménheten olika kopplingar och associationer till honom. Att Falkman
hos manga forknippas med finkultur och &r mindre folklig kan vara en negativ faktor. A andra
sidan ar Falkman vanligen associerad med humor vilket Ica-reklamen har som grund. Oavsett
vem som gor den mest omtyckta tolkningen av karaktdren riskeras kontinuiteten och

igenkanningen hos tittarna.

Tillit och fortroende

Relationen Ica - King &r unik da Ica har gett King allt mer fritt spelrum. Att de bada parterna
vagar och att det finns en stark tillit till varandra och till idén ar ofta avgérande om kampanjen
och samarbetet fungerar. Tilliten fran Icas sida for King ar stark och den har byggts upp under
en lang tid. Att King har lyckats bygga detta fortroende bor ha haft en stor inverkan pa
framgangen da de har fatt arbeta fritt och fatt chansen att arbeta nytankande. Trots att det har
varit ett mycket lyckat koncept kan det &nda anses vara en risk att ge en utomstaende part sa
pass mycket ansvar och fritt spelrum. Har har tilliten och fortroendet en stor inverkan och

dessa byggs upp pa individbasis. Darfor kan tilliten och fortroendet skadas om nyckelpersoner
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slutar pa foretagen. Har ser vi ytterligare en risk med det stora fortroendekapital som byggts

upp; det ar beroende av individer.

4.2 Ullared: Morgan och Ola-Conny

Gekas Ullared grundades 1963 och &ar Skandinaviens storsta varuhus (35 000 kvadratmeter)
med fyra och en halv miljoner besokare arligen. Gekés Ullared “séljer allt for hem, hus och
lite mer dértill”, med ett stort prisfokus. Ullared ar Sveriges storsta utflyktsmal sett till antalet
bestkare och har under de senaste aren blivit alltmer kant i samband med Kanal5s TV-serie
som handlar om varuhuset. Under varen 2015 sands den sjatte sasongen om Ullared.
Produktionsholaget Strix har producerat samtliga sasonger pa uppdrag av Kanal5. Under
sasongerna har tittarna fatt flja bland andra Morgon och Ola-Conny som arbetar i varuhuset.
TV-serien har slagit tittarrekord och var en av de forsta TV-serierna i Sverige av sitt slag.

Efter forsta sésongen 6kade antalet kunder med 2000 om dagen. Den sasongen hade dver en

miljon tittare per avsnitt.
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Bild pa Gekas Ullared varuhuset. Foto: Blue Travel

Gekas Ullared ar det enda fallet i var studie dar representationen av varumarket inte sker i
form av en faktisk reklamfilm, utan som en TV-serie for varumarket. TV-serien, som ocksa
heter Ullared, ar en komisk och underhéllande reality-serie som foljer butikens besokare,
nagra av de anstallda och VD:n i sommarens hogsasong. Serien bekantar sig med olika lustiga
besokare och deras stravan for att hitta de bésta och billigaste varorna, men den aterkommer
ofta till de anstallda och deras arbete med vardagssysslor i butiken. Morgan och Ola-Conny
har blivit ett radarpar i programmet som lockat TV-tittare for deras komiska dynamik och

annorlunda personligheter. Morgan &r den tyste funderaren medan Ola-Conny &r den glada
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skrattande karaktaren. Tillsammans &ar de idag ett kdnt TV-par som daven gjort nya serier dar

de reser jorden runt (En stark resa) och i Norge (En stark Norgehistoria).

Process

Skapandet

Skapandet eller snarare uppmérksammandet av Morgan och Ola-Conny skedde efter att
Kanal5 bestéllde en realityserie av produktionsbolaget Strix. Kanal5 noterade att svenska
folket hade blivit matta pa traditionella realityprogram sa som Baren, Farmen och Expedition
Robinson. Dessa typer av program séndes flitigt under 90- och 00-talet och mot slutet av 00-
talet efterfrigades nya format. Det var dd den “riktiga” reality-TVn blev populdr. Riktig
reality-TV betyder att det inte finns ndgra manus, inget ar iscensatt och ingen gar in i nagon
roll. Strix talade med ledningen i Ullared, fick positiv respons och presenterade sedan idén for
Kanal5 som kopte in den. | och med detta var det Strix och Ullared som tillsammans skapade
serien som 1 sin tur kom att “skapa” (uppmérksamma) karaktirerna. Ledningen som bland
annat inneholl den nuvarande VDn Jan Wallberg, valde att tacka ja till Kanal5 och Strix

forslag.

“Det hade nog bdde de och vi en positiv instdllning Kring. Det tyckte ju vi var jattekul. Vi blev
ju valdigt smickrade och s&, att man ville gora ett program om oss men vi sag det kanske mer
som en engangsgrej eller ett par program eller sd. Kanske lite mer som en dokumentar om
Ullared och Gekas.” (Wallberg, 2015)

Nar Strix var i Ullared och forberedde infor inspelningen sag en av de anstéllda pa Strix,
Morgan sta och arbeta pa lagret och bestamde sig direkt for att Morgan borde vara med i
programmet. Enligt Aino Jankert (2015) (exekutiv producent pa Strix) ska Lotta ha sett “den
lilla médnniskan 1 det stora sammanhanget”, en filosofisk och annorlunda person. Under
forberedelserna for programmet kom Strix med forslaget att lyfta fram Morgan (och under ett
senare skede dven Ola-Conny) vilket de bada samt ledningen godkande. Detta var alltsa aldrig

ett beslut som skedde pa foretaget Gekas forfragan.

“...vi hade ju ingen som helst idé om att vi skulle strategiskt lyfta fram Morgan och Ola
Conny som nagon form av varumérkesbarare...De har som gor TV ser ju snabbt vad som gar

ut genom rutan som man sdger, vad som funkar.” (Wallberg, 2015)
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Den framsta anledningen till varfér det blev Morgan och Ola-Conny som fick mycket fokus
var for att de ar folkliga och underhallande, vilket éverensstammer val med Gekas Ullared

profil (se vidare “Varumirket”).

Utveckling

Ola-Conny var inte med fran allra forsta borjan av serien. Morgan blev kompis med Ola-
Conny och sedan dess har de bada varit i stort fokus i TV-programmet. Fran borjan avtalades
det om en sasong for serien. | ar (2015) sands den sjatte sdsongen pa Kanal5 och i sommar
ska den sjunde spelas in. Varken Kanal5, Strix eller Ullared visste att det skulle fortsétta sa
pass lange som det har gjort. Serien har blivit en enorm succé for alla tre parter och Ullared

sjalva betalar inte alls for detta.

“Det dr ju kanonreklam for oss. Att vi fick kundtillstromning efter att serien gdr och att vi far

bokningar pd hotellet samma kvdll som programmet sdnds dr ju inget att hymla med.”

(Wallberg, 2015)

Allt eftersom tittarna har visat allt mer uppskattning mot Morgan och Ola-Conny, desto mer
uppmarksamhet har de fatt i programmet. Sedan en tid tillbaka arbetar karaktarerna inte

langre kvar i varuhuset, utan arbetar nu som varuméarkesbérare pa heltid.

“Nu jobbar de inte pa varuhuset langre for det hinner de inte, for folk stannar ju dem hela
tiden och vill prata. Nu jobbar de mer som representanter for varuhuset. Sa de &r ju levande

reklampelare for det ddr foretaget nu.” (Jankert, 2015)

Morgan och Ola-Conny aker runt i landet och gor reklam for Gekas, slapper sina egna
produkter och lockar dit nya kunder. Bland annat har Morgan lanserat sina egna chips, vilket
har blivit en storsaljare pa varuhuset. De har ocksa fatt en hel del forfragningar fran andra
TV-program som vill ha med dem i andra produktioner. Detta ar nagot som har fatt ga genom

ledningen pa Gekas.

“I och med det hdr och all uppstdndelse blir de ju inbjudna till en massa saker, allt ifrdn
Let’s Dance till Fangarna pd fortet och att man dad ndagonstans forsoker sdlla vad de har
killarna faktiskt kan hantera och att de hanteras fair och att allt ar fair. Det har aldrig varit
ett problem med TV, men det kommer ju véldigt mycket forslag pa olika saker och da kan man

Ju bestdmma sig for vad man tycker dr OK och inte.” (Wallberg, 2015)
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Enligt Jankert (2015) skulle TV-serien inte vara den samma utan dessa karaktéarer. Det ar
ytterst tveksamt om TV-serien Overhuvudtaget skulle fungera utan karaktarerna. Anledningen
till att det har blivit s& manga sasonger och spinn-offer &r att tittarsiffrorna har varit héga och
alla parter har varit ndjda. Dock ar det viktigt att tittarna inte blir matta pa varken Ullared eller
Morgan och Ola-Conny. Darfor kan en paus fran duon bli aktuell inom den snara framtiden

for att langre fram kunna behalla deras underhallningsvarde.

“Jag tror om du frdagar mig att det skulle vara vdildigt bra om man tar en paus. Det hdller pa
att bli en méattad I6sning. Ingen skulle ma daligt av att pausa dem lite grann, samtidigt kan
jag kénna att vi inte kan gora Ullared utan dem, sd de mdste néistan vara med.” (Jankert,
2015)

Karaktarerna har dven utvecklats pa ett flertal andra satt. 2015 lanserade Gekas Ullared som
tidigare namnt Morgans egna chips med karaktarens ansikte pa framsidan, se bild nedan.
Morgan och Ola-Conny har lanserat ytterligare en rad produkter i eget namn sa som
solkramer, klader och sénglakan. | TV-serien ar dessa produkter hogt uppskattade av
konsumenterna. Karaktarerna har aven varit med och gjort reklam for varuhuset pa en rad satt.
De var bland annat reseledare for en grupp kunder fran Norrland pa deras fard ned till
varuhuset. Morgan och Ola-Conny gav underhallning, information och svarade pa fragor
under resans gang. Det har skapats manga “fan-pages” pd sociala medier kring de tvd ménnen.
De far stor uppskattning pa bade Facebook och Instagram dar det ar svart att finna kritik mot

dem.
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Bild p& Morgans lansering av sina egna chips. Foto: Petra Stonetag, 2014

Aktorer

Det finns tre parter i fallet Morgan och Ola-Conny: Kanal5, Strix samt Gekas Ullared. Studien
fokuserar pa Strix och Ullareds perspektiv da Kanal5 endast ar bestallaren av programmet.
Maktbalansen mellan Strix, Ullared samt Morgan och Ola-Conny anser samtliga parter ar
valbalanserad. Ullareds ledning ser avsnitten innan de godkanns for att ha chansen att séga till

om det &r nagot som kanns olustigt (vilket ytterst sallan hander).

“Eftersom det har ar ett folkligt stalle som bestks av manga manniskor sa ar ju
produktionsbolaget och Kanal5 mana om att det hela ska framstéllas pa ett schysst satt sa att
det inte blir fel i den dndan. D& far de bade oss pa sig och tittarna. Da far de inga tittare for

de mdste ha en hdlsosam relation till oss.” (Wallberg, 2015)

Relationen mellan de involverade aktorerna kan alltsa ses som 6msesidig, da alla parter har
samma mal: de vill locka tittare/konsumenter.

The Story
Gekas Ullared ar ett fenomen som manga svenskar kande till redan innan TV-serien, men
idag &r det ovanligt om folk inte har hort talas om det. Kanal5s programserie om varuhuset ar
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underhallande i sin enkelhet. Varuhuset, kunderna och de anstéllda ar manga originella och
skapar en humoristisk underhallning. Sjalva storyn pd TV ar enkel, tittarna far folja olika
anstallda och kunder pa varuhuset i deras vardagliga liv. Speciellt Morgan och Ola-Conny har
flitigt foljts under de sex sasongerna. TV-serien kan med full ratt kallas riktig reality;
ingenting ar iscensatt, det finns inga manus, allt TV-teamet gor &r att folja livet pa Gekas
Ullared under varuhusets hogsasong. Detta maste enligt Jankert (2015) dock ske med en

underhallande ton, sa att inte det blir en trakig, informativ dokumentarserie om varuhuset.

“Jag har varit med om [andra] inspelningar, dir de [foretaget] dr vildigt, vildigt mana om
att deras personal ska saga ratt saker och sa vidare. Det som hander ar att det blir sjukt
trakigt. Det blir sa onyanserat och overkligt att det &r ingen som orkar titta pa det. En lang
reklamfilm som s&ger att det inte finns nagra fel pa foretaget. Det ar det som &r det charmiga,

att berdtta om en verklighet sda som den dr.” (Jankert, 2015)

Karaktarerna

Bild pa Ola-Conny (vanster) och Morgan (hdger) utanfor varuhuset. Foto: Motesplatsen, 2014

Bade Morgan och Ola-Conny &r relativt egna karaktarer och de skiljer sig kraftigt at. Morgan
ar tyst, filosofisk i sitt tankesatt och langsam. Ola-Conny &r & andra sidan pratglad, otroligt

positiv och framat. Jankert (2015) berattar om gangen som hennes kollega upptackte Morgan:

“Hon sdg viil en person som stack ut. Han var liksom inte vanlig. Hon sag det har savliga

tror jag som &r sa himla roligt med honom. Hon sdg ju en man som gick och drog den dar
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pallen i det ddr stora lagret och det blir den lilla mdnniskan i det hér stora sammanhanget.”

(Jankert, 2015)

Ola-Conny kan beskrivas som en motpol till Morgan, Ola-Conny livar upp och kommer pa
roliga idéer medan Morgan lugnt foljer med. Det gar att konstatera att det inte bara finns ett
ensamt karaktdrsdrag hos var och en av karaktarerna som lockar tittare. Bland manga
karaktarsdrag, sa & Morgan och Ola-Connys folklighet en valdigt viktig faktor. De ar vanliga
manniskor som gar till jobbet, bor ute i skogen och ar véldigt jordnara. Bland de markliga

handlingar de utfor kan tittaren ofta kénna igen sig.

“Han star utanfor sitt hus och bor i det har stora huset sjalv och det &r inrett som att det bor
en mdnniska som dr 90 dr ddr. ... Jag tror dndd att ganska mdnga mdnniskor kan kdnna igen
sig i hans pulanden nar det kommer till kritan. Att livet bara pagar och sa gar man till jobbet
och s& gor man det och sen dker man hem och sd citer man lite mat. Han dir ju bara sig sjélv.”

(Jankert, 2015)

Morgan i sitt hem. Foto: Daniel JsImbratt, 2009

Likval som grunden for varuhuset &r folklighet och enkelhet &r detta &ven centrala
karaktarsdrag for Morgan och Ola-Conny. Enkelheten kan rimligen antas vara en faktor som
drar till sig bade kunder och TV-tittare. VD Jan Wallberg (2015) menar att det &r enkelheten i

karaktérerna som publiken gillar och kan relatera till.
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“Man kan sdga sd hdr, de hdr killarna dr vdldigt folkliga, jordnéara enkla manniskor som bor
har ute i skogen och aker till jobbet...Jag tror att det ar darfor folk gillar dem, jag tror att det
dr det som gar hem. Att de dr vanliga, enkla killar.” (Wallberg, 2015)

Da Strix aldrig uppmanar Morgan och Ola-Conny vad de ska gora och séga, visar
karaktarerna upp sina akta sidor i programmet som sedan forstarks for en underhallande
effekt.

“De har ju verkligen hittat sina roller. Ola-Conny babblar pa och skrattar och tycker att allt
ar roligt och Morgan &r tyst och tittar at ett annat hall och séger ja och nej och sa blir det

bra. Det dr ju inget som vi har behévt sdga till dem.” (Jankert, 2015)

Enligt Jankert (2015) &r det viktigt att man inte iscensétter reality-TV, det kanner tittaren av
och da blir det inte lika underhallande. Det ar rimligt att anta att Morgan och Ola-Conny har
bidragit till seriens framgang men detta ar svart att bevisa. En sak ar daremot saker, de har
blivit oerhort populara i hela Sverige och bidragit till att varuhuset har fatt mycket medial

uppmarksamhet.
Varumarket

“Gekds har liksom en tydlig affdrsmodell, shoppingsmart lagpris, det ska vara sa att
kunderna kéanner att de kommer hit och gor klipp. Sa det ar viktigt att vi har ratt produkter
och ratt prisbild...Kundorienterat, vdildigt jordndra, enkla kan man vdl siga speglar oss vil. ~
(Wallberg, 2015)

Gekas Ullared vill vara enkelt och folkligt och det ar viktigt for varuhuset att bilden som TV-
serien ger &r rattvisande. Aven om vissa delar i serien forstarks s& & mycket av programmet
likt verkligheten. Gekas Ullared forsoker leva efter fyra varden som presenteras pa deras
hemsida, dessa ar: fyndsmart, folkligt, forvantansfullt och fascinerande. Gekas Ullareds
ledning anser att foretaget lever vél efter dessa varderingar och haller sig sanna till sin

identitet, trots all uppmarksamhet de har fatt de senaste aren.

Géllande hur Morgan och Ola-Conny framstéller foretaget kan varken Jankert (2015) eller
Wallberg (2015) se nagra risker.
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“...kanske kan man tro att manga kommer fram till Morgan och tror att han ar lite crazy, lite

dum i huvudet, men han far ingen sddan feedback, utan vildigt positiv.” (Wallberg, 2015)

Kanal5 fick efter de forsta avsnitten en del kritik for att tittare tyckte att man gjorde narr av
folk som inte forstod battre. Denna kritik forsvann relativt fort da tittare efter nagra avsnitt
forstod att samtliga parter var med pa vad som pagick och att det inte var nagon oréattvis

behandling.

“Det var ju ett ramaskri forsta siisongen, “hur kan Kanal 5 géra TV pd ndgon som ar typ
forstandshandikappad? . Folk var vildigt upprorda. Men forstandshandikappad, det far nog
sta for dig, det dr liksom inget fel pd den héir médnniskan”. (Jankert, 2015)

Inomfallsanalys
Forfattarna har funnit att de mest intressanta utmaningarna och riskerna samt fallets
analyspunkter &r: mattnad och avveckling, tillit och fortroende och risken att forlora

kontrollen Over sina karaktarer.

Mattnad och avveckling

En risk med Ullaredskaraktarerna Morgan och Ola-Conny ar att allmanheten kan bli matta pa
dem. For nagra ar sedan tog Ullared beslutet att ha ett ars uppehall i TV-serien. Detta var for
att ledningen kande att det fanns risk for att tittarna skulle fa nog av bade varuhuset och
Morgan och Ola-Conny. | &r medgav dessutom Strix att det kan bli aktuellt med ytterligare en
paus fran Ullared med dess karaktarer. Dock finner man det svart att gora serien om Gekas
Ullared utan att ha med Morgan och Ola-Conny eftersom de &r sa tatt forknippade till TV-
serien och varuhuset. Darfor ar det svart att andra pa sjalva grundkonceptet och detta 6kar pa
risken for att tittarna ska trottna pa serien och karaktarerna. Problematiken kring hur Strix kan
vidareutveckla serien ar darfor komplicerad. Serien har nu gatt i sex sasonger utéver de serier
som Morgan och Ola-Conny har gjort vid sidan av. TV-serierna bygger pa samma koncept
och Morgan och Ola-Conny far mycket fokus i dem. Denna risk paverkar samtliga tre parter:
Ullared, Strix och Kanal5.

Efter att ha hort bade Strix och Ullareds syn pa konceptet med Morgan och Ola-Conny, ar ett
rimligt antagande att karaktarerna kommer att ha en reducerad plats i programmet i framtiden.
Strix medger att det & mojligt att kdnna att en maéttnadskansla &r néra och att man vill
undvika detta innan det ar for sent. Den stora utmaningen i detta nu for samtliga parter ar att
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pa ett smidigt och underhallande satt tona bort karaktarerna. Ett annat alternativ ar att helt
sluta spela in TV-serien. Eftersom allménheten starkt kopplar Morgan och Ola-Conny till
Gekas Ullared ar den stora risken att kunderna kénner sig matta dven pa varuhuset. Att tvart
avsluta serien och karaktirernas exponering kan potentiellt sla over till att bli en negativ
faktor for varumérket. Vi ser har vikten av att i framtiden avsluta karaktarernas eller hela

serien pa ett valorganiserat och valgenomtankt satt.

Tillit och fortroende

Gekas Ullared hade en stor tillit for Strix och Kanal5 redan fran borjan vilket inte alltid &r
standard. | relationen reklambyrad - kund ligger det i reklambyrans intresse att framstélla
foretaget pa basta mojliga satt. | Gekas fall ar detta inte lika sjalvklart dd man inledningsvis
kan ha funnit en risk att varken Kanal5 eller Strix ville varuhusets bésta. Det kan ocksa ses
som en risk da aktérerna kommer fran helt skilda branscher. Viktigt att poangtera ar dock att
Gekas Ullareds ledning alltid har sista ordet i vad som far sandas och ej. Wallberg (2015)
menar att risken ar obefintlig da de lever i en valfungerande symbios med varandra. Risken
skulle snarare ligga i att ledningen inte marker om TV-programmet framstéller varumarket pa
ett “daligt” satt.

Varumarket forlorar kontrollen éver sina karaktarer

Precis som framforallt celebrity endorsement fungerar, finns det alltid en risk att anvénda sig
av en reell person. Personen, eller personerna i detta fall, kan ha ett privat uppférande vid
sidan av samarbetet med varumarket, som kan inverka negativt. Wallberg (2015) understryker
dock att alla beslut tas i samrad med relevanta personer. Daremot gar det inte att férebygga att
de gor bort sig i privatlivet. Har kan man se fordelarna med att istallet anvénda sig av en fiktiv
karaktér, vilken varumérket tydligt kan styra. Morgan och Ola-Conny é&r inte professionella
varumaérkesbarare, de har exempelvis ingen tidigare erfarenhet, vilket kan gora att de bar med
sig en hogre risk att bega misstag eftersom de ar svarforutsagbara. Eftersom karaktéarerna inte
gar in i en roll kan foretaget inte styra dem. Med tanke pa att de ocksa ar sa starkt forknippade
med varumérket, anser vi detta som en av de storre riskerna med att anvdnda sig av

karaktarerna.
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4.3 Ipren-mannen

Ipren ar ett lakemedel som bestar av ibuprofen och verkar mot diverse kroppssmartor. Ipren
har funnits i Sverige en lange tid men innan deras beromda reklamfilm om den bla-vitkladde
mannen hade Ipren en mycket liten del av marknaden som pa den tiden dominerades av
Alvedon. Efter att reklamen bérjade sdndas och mannen i reklamen hade blivit folkkér 6kade
forsaljningen av lakemedlet markant. Trots att Ipren ar det dyraste lakemedlet med ibuprofen
som aktivt amne, blev det anda det med hogst forsaljningssiffror i samband med Ipren-
mannens introduktion. Ipren, som har agts av fyra olika lakemedelsforetag under tiden, valde
att marknadsfora sig med hjalp av Ipren-mannen fran 1999 till 2011. Trots att Ipren har haft
en mangd olika dgare under den aktuella tiden for reklamfilmerna hade de samma reklambyra

under dessa ar, vilket var Garbergs.

Ipren-mannen. Foto: Resumé, 2011

Ipren-mannen var en kortvuxen medelalders man utkladd till en vit varktablett med bla armar
och ben. De forsta reklamerna hade han dven en gitarr hangandes pa sig som han spelade en
Iat pa. Texten till laten inneholl information om Ipren och vad tabletten hjalper mot. Ipren-
mannen gick in i folks hem och sjong sin lat medan man kunde se att den boende i huset hade
ont i exempelvis huvudet. Konceptet med Ipren-mannen &ndrades en hel del under de tolv ar
som han syntes i TV-rutan. Man anvande nya latar, konceptet andrades och storyn blev

annorlunda, det enda som var detsamma var utseendet pa mannen.
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Processen

Skapandet

Ipren-mannen skapades i samband med att Ipren som varumarke ville na ut till en bredare
publik. Ipren hade tidigare bara varit forknippat som ett lakemedel mot mensvark, det vill
saga med malgruppen kvinnor, men nu ville man alltsd na ut till en bredare malgrupp.
Beslutsfattarna pa Ipren ville ha en reklam med en lang rad information om produktens
fordelar, nagot som var svart for reklambyran att anvanda, och samtidigt halla underhallande.

“Vi fick en brief [fran Ipren], med vad reklamen borde innehalla. D& vill man oftast ha den
sa kort som majligt, for man brukar saga att i en reklamfilm kan man bara séga en sak, det

enda man minns dr en grej.” (Odeen, 2015)

“Briefen” var istéllet relativt Iang med mycket information, och det var lange ett stort problem
for reklambyran att ta fram ett bra material. Daremot fick de relativt fria hander, de var inte
lasta till att kommunicera varumarket Ipren efter specifika varderingar eller liknande. Till slut
kom man pa idén att tonsatta sjalva briefen, och rimma ihop en Iat dar informationen runt
produkten var sjalva lattexten. Sedan kom man pa idén att tabletten sjalv skulle sjunga laten
och presentera sig. Darmed var ocksa kunden nojd eftersom all information av produkten
fanns med i reklamfilmen. Lanseringen av reklamerna blev extremt positivt bemdétta, ocksa
genom lankar pa internet som var nytt pa den tiden, vilket gjorde att ryktet spreds genom ett
helt nytt medium. Dock var restriktionerna i lakemedelsbranschen mycket harda, vilket gjorde
att reklamen fick mycket kritik och hotades med att tas bort i det inledande skedet. Detta

begransade inledningsvis skapandet av karaktaren.

Utvecklingen

Garbergs fick infor kreationen av Ipren-mannen en relativt snav budget att arbeta med, vilket
gjorde att reklamerna inte hade mojlighet att sandas i speciellt hdg frekvens. Detta gjorde
utvecklingsarbetet med Ipren-mannen svarare, och man hade en stor utmaning i att konstant

fornya konceptet for att halla uppe populariteten.

“Det speciella med Ipren-mannen-kampanjen var att det gick ett-ett och ett halvt ar mellan
filmerna. Sa de behdévde vara dverraskande nya varje gang och tillrackligt rika pa
information sa att man kunde titta pa dem manga ganger utan att tréttna...Men det handlar

om dramaturgi, hur man mdste utveckla karaktérer och filmer hela tiden.” (Odeen, 2015)
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Uppskattningen av Ipren-reklamerna var enorm, men daremot gick forsaljningen
langsammare. Det tog enligt Odeen (2015) ett tag for konsumenter att borja képa produkten,
eftersom en reklamfilm inte dndrar kdpbeteendet pa en gang. Darfor var det i fallet med Ipren-
mannen mycket viktigt att uppehalla populariteten och erinra konsumenterna om karaktaren

och varumarket.

“For att fd saker att hiinga ihop dr det idag viktigare att man bygger det dver tid, s& att man
kénner igen (karaktarerna). Man kan missa tio avsnitt av Ica-reklamerna men kan anda

hinga med pad den elfte, for att det ir samma figurer. ” (Odeen, 2015)

Odeen (2015) menade att det lag en svarighet i att skapa aterkall for karaktiren tidigt,
eftersom reklamerna kom i sa lag frekvens (till skillnad fran Icas reklamer). Det innebar att
risken fanns att man inte skulle minnas karaktaren pa samma satt nar det gatt dver ett ar fran
senaste reklamfilmen. Det visade sig att Ipren-mannen trots allt var mycket minnesvérd for

publiken, bade pa grund av hans personlighet men ocksa hans utseende i storsta allmanhet.

| fallet med lpren uppstod det ocksa en svarighet i att utveckla karaktaren genom andra
medier &n TV-reklamen och internet. Detta berodde pa de restriktioner som fanns och &n idag
finns inom lakemedelsindustrin, dar ett hart regelverk hindrar lakemedelsforetag att i viss
utstrackning marknadsfora sina produkter.

“Det iir mycket strikta regler runt hur man fdr gora reklam for lakemedel. Att andra pa
forpackningen sa att den inte ser seri6s ut ar inte tillatet. Det ar, eller var i alla fall,

heller inte tilldtet att gora reklam i apoteket.” (Odeen, 2015)

Avvecklingen

| samband med att en marknadschef som hade haft évergripande ansvar for varumérket Ipren
slutade, uppstod enligt Odeen (2015) oroligheter dar man ifrgasatte anvandandet av
karaktéren. Detta hdnde samtidigt som Ipren tog fram en ny produkt, de nya mjuka kapslarna
som skulle ha snabbare verkan an de gamla. I métningarna som gjordes hamnade reklamerna
med Ipren-mannen fortfarande hogt upp, och Odeen (2015) var skeptisk till att avveckla
karaktaren. Aven marknadsandelarna och Iprens varumarkestracking var rekordhogt.

Appelqgvist (2015) menade dock att matningarna som gjordes visade pa en alltmer negativ
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installning mot Ipren-mannen, och man ifragasatte att anvanda honom till lanseringen av de

mjuka kapslarna.

“Dd Ipren-mannen i sjalva verket AR Ipren-tabletten fungerade det av uppenbara skal inte
att anvanda Ipren-mannen i befintligt form. Anledningarna till att Ipren-mannen inte bytte
kostym till en kapsel var flera, men framfor allt att matningarna hade borjat visa pa en wear

out-effekt, dar fler och fler blev negativa till Ipren-mannen.” (Appelgvist, 2015)

| slutdndan var det kundens beslut att sluta med Ipren-mannen, och man bdrjade darmed
fundera pa hur avvecklandet skulle se ut. Eftersom populariteten hade varit sa hog under de
mer an tio ar som Ipren-mannen var aktiv, fanns det en diskussion om att uppmarksamma

hans “pension” och kommunicera den i reklamerna.

“Vi hade ju helst velat gora det mer dppet, att han skulle fd sdiga hej dd, vilket jag tror hade
gett det mer virde...att det skulle vara en platsannons ddr det stod “sokes man i bld tablett for

filminspelning”, sd att man skulle séka en ny och gora en grej av det.” (Odeen, 2015)

Fran agarna av Ipren kom forslaget att efter Ipren-mannen skulle reklamen besta av ett slags
kontorsmate dar en reklambyra lade fram idéer pa ett substitut till Ipren-mannen. Reklamerna
innehdll nya karaktarer dar vissa hade ett gammalt forhallande till Ipren-mannen, dar
“chefen” uppmanar de anstillda att limna Ipren-mannen bakom sig. Nagot ar senare
uppmanade man ménniskor att skicka in bidrag for att hitta den “nya Iprenldten”. I samband
med kampanjen som ocksé kallades “Jakten pd den nya Iprenldten”, gjorde man ett forsok att
styra uppmarksamheten kring Ipren-mannens forsvinnande at ett annat hall. Av de
observationer som vi gjorde, tyder mycket pa att Ipren-mannen var saknad den forsta tiden
som avvecklandet av karaktéren inleddes. Attityden och uppskattningen gentemot varumarket
ser ocksa ut att ha forsamrats. Appelqvist (2015) ville med respekt till konfidentialitet inte
yttra vilka faktorer som resulterade i den typen av marknadsféring som skedde i samband med
Ipren-mannens avveckling. McNeil, som idag &r &gare av lIpren, valde 2013 att avsluta
samarbetet med Garbergs och producera egenproducerade reklamer. Dessa var helt
informativa lakemedelsreklamer som inte hade nagon som helst koppling till Ipren-mannen.
Odeen (2015) s&g i andra intervjuer mycket negativt pa dessa reklamer, och menade att man

hade “gétt tillbaka till noll” med varumérket Ipren.
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Aktorer

| skapandet av Ipren-mannen ingick ett samarbete mellan varumarkescheferna pa Ipren och
reklambyran Garbergs. Under den tiden som Ipren-mannen var aktiv dgdes varumarket Ipren
av flera olika organisationer, fran borjan av Pharmacia, déarefter Pharmacia Upjohn, Pfeizer,
Johnson & Johnson och McNeil. Ipren fick alltsa nya agare relativt ofta. Detta gjorde att de
ocksa fick olika beslutsfattare. Odeen (2015) menade dock att framférallt en person som var

anstalld for varumérket Ipren hade storst inflytande, och kunde ta de stora besluten.

“Ipren som varumdrke dgs av flera olika lakemedelsbolag, daremot var det samma
marknadschef, vilket gjorde att vi holl ihop det sa lange. Hon var véaldigt stark internt, och
fick de har gjorda utan att nagon ifragasatte det. Men nar hon slutade, sa kom det istéllet

grupper av folk, som var just oroliga for vad som skulle hiinda.”(Odeen, 2015)

Samarbetet med Garbergs pagick under de ar som Ipren-mannen var aktiv, och avslutades

slutligen 2013 da dgaren McNeil som tidigare namnt valde att marknadsfora sig sjalvstandigt.

The Story

Upplagget for Iprens reklamer var fran borjan att Ipren-mannen skulle vara en irriterande liten
man som kom hem till folk som inte ville ha honom dar egentligen. Det blev en karaktidr som
uppskattades tack vare de humoristiska dragen. Han brot sig mycket bra mot de andra graa
och trista karaktarerna i reklamfilmerna. Man sag vardet i att avsta fran ett upplagg dar man
informativt pratade om produkten. Istéllet valde man att gora reklamen s& underhallande och

minnesvard som mojligt, samtidigt som informationen om produkten kommunicerades.

“Det man inte vill dr ju att traka ut folk, och reklam dr ju ndgon slags underhallning.
Antingen ar det roligt, intressant, vackert eller nagonting som gor att man kommer ihag
reklamen, eller sa ar det ingenting...Man vill ju alltid ber6ra, for om man inte har berort sa

har man ju inte gjort nagonting.” (Odeen, 2015)

| dessa reklamer lag fokus pa det emotionella budskapet, medan det informativa budskapet
kom i andra hand. Det ar ocksa det emotionella som man minns mest fran Ipren-reklamerna,
snarare an exempelvis vilka typer av vark som Ipren &r bra mot.

| borjan var reklamerna relativt lika varandra, vilket gjorde att populariteten holls flack. Allt
eftersom karaktéaren blev mer kand blev filmerna under aren mer och mer differentierade fran

de ursprungliga. Man gjorde exempelvis en reklam med Ipren-mannens “best-of” hits, dar han
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gick igenom en slags samlingsplatta med latar som alla har texter som syftar pa lIpren-
tablettens egenskaper. Man lat alltsa karaktaren finnas kvar genom aren, men han hamnade i
allt mindre fokus. Mycket av framgangen med reklamerna kan ocksa troligtvis hanvisas till
anvandningen av musik och texter som blivit minnesvérda. Dessa tog senare dver och det blev
mindre fokus pa karaktaren. Troligtvis berodde detta pa att konsumenter upplevde en viss

mattnad pa karaktaren i reklamen.

En parodi av filmen “Sound of Music” med Ipren-mannen. Foto: Stopp.se

Karaktaren
Iprens framtagna karaktér ar en kortvaxt, elandig men glad figur som har en tendens att bara
dyka upp och irritera folk i storsta allméanhet. Detta gors dock pa ett humoristiskt satt med

manniskor som, tvartom, verkar vara ganska trakiga och ha en gra tillvaro.

“Ipren-mannen var ju helt hoppl@s, det enda han vill &r att ta sig fram till folk men han &r ju

som virldens jobbigaste forsdljare bara. Han dr galen och sjuk pd ndgot vis.” (Odeen, 2015)

Ipren-mannen &r som tidigare ndmnt en humaniserad form av en lpren tablett, som kommer
hem till folk for att presentera sig. Han karaktariseras genom sitt sétt att lysa upp tillvaron och
genom lpren-melodin som snabbt satter sig pa folks hjarnor. Vid skapandet av karaktaren
ville Garbergs framhava en figur som var underhallande och kunde vacka uppméarksamhet i
TV-rutan. Detta gjorde man bland annat genom att framhéva karaktérens “daliga” sidor, som
man anség skulle vara mer intressanta och roliga. Man ska enligt Odeen (2015) sluta tro att ett

foretags professionella och seridsa sida nodvandigtvis maste visas upp i deras
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kommunikation. Snarare &r det de oseridsa och roliga sidorna som &r intressanta och kan

véacka uppmarksamhet.

“Ofta dr felet som gors, att karaktdiren ska ge ndgon slags bild av hur foretaget ska vara ndr
man méter dom. Att de ska vara trevliga, service-inriktade och vélvardade. | sa fall skulle
Ipren vara en omhandertagande doktor, och s& har det ju alltid gestaltats, att det varit en

lékare som pratat fortroendeingivande om att det har ska vara bra. Sa vill man ju att det ska

vara om man har ont och sjalv gar till lakaren, men man vill inte bli underhallen pa det viset.

De daliga sidorna ar de viktigaste sidorna, att folk beter sig illa, ar hoppldsa och odragliga

dr mycket roligare att titta pa.” (Odeen. 2015)

Risken lag snarare i att Ipren-mannen skulle associeras mindre med varumérket. Eftersom
Ipren-mannens popularitet var hog fanns en oro for att karaktdren skulle Overskugga
varumarket. Enligt Appelqvist (2015) lag oron ofta i att intresset for produkten och dess

fordelar skulle glémmas bort.

“En annan uppenbar risk dr att karaktdiren blir storre dn varumarket...Risken med att
karaktéaren blir storre &n varumarket ar att konsumenternas framsta associationer ror
karaktéren snarare an produkten och dess fordelar och varumarket i stort. ” (Appelqvist,
2015)

Odeen (2015) menade dock att karaktaren och varumarket gar hand i hand, och & samma sak.
Han sdg inte att en okad popularitet for Ipren-mannen skulle pa nagot sétt riskera att
konsumenten glommer produkten. | och med anvandandet av Iprenlaten, som fortydligar
produktens fordelar i reklamerna, kan produkten lyftas fram samtidigt som karaktéren tar

plats.

Varumarket

| samband med lanseringen av kampanjen med Ipren-mannen stod varumarket ut betydligt
jamfort med konkurrenterna. Ipren gick fran att vara ett nisch-foretag pa marknaden till att bli
en av ledarna for varktabletter pa den svenska marknaden. En stor fortjanst av detta har enligt

Appelqvist (2015) berott pa reklamerna med Ipren-mannen.

“Det jag tycker historiskt har utmdrkt varumdrket Ipren dr att det har utmanat

konventionerna, varit modernt och haft glimten i 6gat. Ipren har lyckats kombinera rationella
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budskap om effektivitet med emotionella varden...Enligt alla méatningar som gjordes 6ver aren

var lpren-mannen en stor del av Iprens framgang.” (Appelqvist, 2015)

Varumarket har ocksa blivit enklare att relatera till for konsumenterna i samband med Ipren-
mannen, med tanke pa karaktarens manskliga drag. Detta stod ut mot konkurrerande
varumérken, som inte kunde konkurrera med samma typ av tydlig personifierad

varumarkeskaraktar.

“Fordelen med en fiktiv karaktar i form av Ipren-mannen var att varumarket Ipren blev
humant och manniskor fick en relation till Ipren pa ett satt som de inte hade till andra
lakemedel. Ipren-mannen blev ett effektivt medel for att na fram med de rationella budskapen

om lprens effektivitet och differentiera Ipren fran andra varumdrken.” (Appelqvist, 2015)

{1 [buprofer - ——

pbletter

Iprens forpackningar och Ipren-mannen. Foto: Youtube.com, 2010

Spekulation fanns om en risk med att kombinera en irriterande, oserids figur med ett seridst
lakemedelsvarumarke, vilket hypotetiskt sett skulle kunna associera varumarket med

oonskade egenskaper. Denna risk ansdg Odeen (2015) dock vara obefintlig.

“Det ir ju inte sd att man bedomer kvalitéten pa tabletten efter reklamfilmen, utan den ar till
for att fa uppméarksamhet, for att man ska ge den chansen...Risken &r tvartom, att om man inte

vdgar gora sdnt sd kommer ingen ligga mdirke till en éverhuvudtaget.” (Odeen, 2015)
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Genom att marknadsfora varumarket genom karaktaren blev det ett nytt och intressant
koncept. Med tanke pa lakemedels allvarliga och regelstyrda bransch blev varumarket Ipren
under den hér tiden en tydlig uppstickare mot sina konkurrenter.

Inomfallsanalys
| fallet med Ipren har inomfallsanalysen kommit fram till tre stérre utmaningar/risker:
utvecklingsarbetet med karaktaren, att kombinera rationellt budskap med emotionella véarden

och avvecklingen av en populdr varuméarkeskaraktar.

Utvecklingsarbetet med karaktaren

Med tanke pa den smala budget som Garbergs fick arbeta med fanns det en utmaning i att
behalla karaktarens popularitet. Garbergs fick inte mojligheten att utveckla karaktaren genom
ett stort antal reklamfilmer, som exempelvis Ica hade och har mojlighet till. Detta gjorde att
varje ny reklam kravde en nyskapande framtoning for att inte riskera en konsumentmattnad pa
karaktaren. Dar fick Garbergs ocksa stélla sig fragan i hur stor plats Ipren-mannen skulle ha i
varje reklam. Eftersom karaktaren fran borjan hade haft relativt extrema karaktarsdrag, fanns
risken att dessa relativt tidigt skulle mattas ut. Med tanke pa karaktarens overkliga utseende,
kan man aven ha funnit det svart att sitta honom i sammanhang som konsumenter kunde
relatera till. Dér gar det att jamfora med manniskor som karaktarer, som publiken i vissa fall

lattare kan relatera till och kénna igen sig i.

Vidare gar det att spekulera kring risken med att karaktaren skulle bli storre an varumarket.
Med tanke pa karaktarens popularitet oroades man Over att konsumenter skulle gilla
karaktaren men tappa intresse for produkten. | fallet med Ipren grundades dock férhallandet
mellan karaktaren och varumarket noga. Detta bland annat genom Iprenlaten, som beskriver
produkten och dess fordelar, och karaktaren som i sjalva verket ar kladd som produkten.

Associationerna var vél begrundade, och kan darmed i det har fallet anses som en liten risk.

Det fanns dven manga restriktioner och regler inom branschen som satte kappar i hjulet for att
kunna utveckla karaktaren ytterligare. Regelverket for lakemedel blev i detta fall nagot som
begransade marknadsféringen av karaktaren. Man kunde i princip bara anvénda sig av TV-
reklamerna, som behdvde vara tillrackligt uppseendevéickande och underhallande for att
kunna bli minnesvéarda. | samband med att internettrafiken kom igang i borjan av 00-talet

kunde man sprida reklamfilmerna vidare. Dock fanns det inget 6verfléd av plattformar som
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kunde anvandas for att vidare begrunda karaktaren. Detta kunde ha medfort ett hogre aterkall
for konsumenten vl inne i butiken. Det kan dock spekuleras kring om detta egentligen hade
kunnat inverka vasentligt pa uppmarksamheten kring karaktaren, med tanke pa den enorma

populariteten som den fick bara genom TV-reklamen.

Kombinera rationellt budskap med emotionella varden

For lpren, som pa tiden vid Ipren-mannens skapande, var ett nisch-varumarke som inte hade
hog igenkanning, var det viktigt att informativt formedla produktens fordelar i
kommunikationen. Reklambyran informerades om produktinformationen som foretaget ville
ha med i reklamen, men de fick sjélva uppdraget att skapa emotionella varden i reklamen.
Detta var en stor utmaning, eftersom att bara l&sa upp produktinformationen skulle ta upp hela
reklamtiden, enligt Odeen (2015). Att f& en beskrivande text om ett lakemedel att bli
underhallande, kravde mycket kreativitet och var en stor utmaning for Garbergs vid
skapandeprocessen. Varumarket Ipren kan inledningsvis anses ha stirrat sig blinda pa att
formedla produktens fordelar informativt, utan att ha insett vikten av att kommunicera genom
underhallande och kanslomassig reklam. Samtidigt underlattade Ipren for reklambyran genom
att inte ha for stora ramar kring hur reklamen skulle se ut, bortsett fran att
produktinformationen skulle med. | fallet med Ipren, anser vi att en av framgangsfaktorerna
var den starka kopplingen mellan emotionell film och informativt budskap, nagot som
reklambyran Garbergs utvecklade och blev kanda for. Detta var alltsa inledningsvis en
mycket stor utmaning som reklambyran stélldes infor, vilket kunde ha underlattats genom

mindre krav pa innehallande information fran foretagets sida.

Att avveckla en popular karaktar

Enligt undersokningarna som gjordes var Ipren-mannen en av de mest populéra
reklamfilmerna under flera ar. Nar tiden kom for Ipren-mannen att avvecklas, kunde man
dock se effekten av att karaktaren anvants i Over tio ar; allmanheten borjade trottna.
Utmaningen var att gradvis avveckla karaktaren med ett nytt koncept, som da skulle kunna ta
over fran det gamla. Med den popularitet som Ipren-mannen hade, fanns det mycket som
kunde ga fel. Risken fanns att en negativ installning kunde skapas mot varumarket da den
omtyckta karaktaren togs bort. Att konsumenter skulle misstycka med de nya reklamerna och
borja sakna den gamle karaktaren var en stor risk. | det har fallet kan man spekulera kring ifall

den starka kopplingen mellan karaktaren och varumarket darmed bidrog till en negativ effekt
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vid tiden for avveckling av karaktaren. Eftersom Ipren-mannen ocksa var starkt forknippad

med varumarket gjorde det svarare att rikta konsumenternas uppmarksamhet at ett annat hall.

Varumérket uppmarksammade inte tydligt att Ipren-mannen skulle sluta, vilken kan ha
medfort en tidig negativ instélining mot varumérket. Med facit i hand fanns det formodligen
en del man hade kunnat géra battre, vilket Odeen (2015) ocksa medgav. Ett tydligt avslut for
karaktdren hade kunnat informera konsumenterna och hade férmodligen minimerat

Overraskningen av forsvinnandet.

4.4 Oatly-Toni

Oatly ar ett livsmedelsbolag som ersatter traditionella mejeriprodukter med produkter gjorda
av havre. Produkterna lampar sig for allergiker da de ar fria fran gluten och laktos samt &r
veganvanliga. Oatly har sina rotter i Lunds Universitet pa 1980-talet men re-brandade sig
2014 och flyttade fran Landskrona (dar produktionen fortfarande ar) till Malmo. | samband
med foretagets re-branding, vill de na ut till den stora massan och inte endast till allergiker
och veganer. Oatlys marknad &r storst i Sverige men de finns i ett tjugotal andra lander ocksa.
Oatly har en tydlig miljomedvetenhet i sin branding och har blivit uppmérksammande under
andra halvan av 2014 och under 2015 for sina innovativa reklamfilmer. De séndes under
hosten 2014 pa TV4 20 ganger men vissa filmer har setts nastan en kvarts miljon ganger pa
YouTube.

Oatlys havredrycksforpackningar. Foto: Forsman & Bodenfors, 2014

| Oatlys reklamfilmer visas VD:n Toni Peterson upp i olika miljéer som exempelvis pa en

havredker, pa kontoret eller i koket dar filmerna ofta innehaller det som ska uppfattas som
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“bortklippt” material. Det dr bland annat da Toni tydligt uttrycker sitt missndje med det
riktiga manuset till reklamfilmen eller nér han forsoker forklara Oatlys fordelar gentemot
mjolk med hjélp av en ko som inte vill samarbeta. En av reklamfilmerna som ocksa har fatt
storst genomslag i form av antal tittare, &r den da Toni sitter med en keyboard pa en éng och
sjunger sin egenkomponerade lat om Oatly. Den heter “Wow No Cow” och dr en simpel och
rolig melodi som ocksd formedlar Oatlys budskap “It’s like milk, but made for humans”.
Varje reklam innehaller Toni i olika situationer, och &r en rolig och annorlunda form av
reklam. Pa Oatlys havredryck finns dven Tonis ansikte illustrerat dar man forklarar vem han

ar och dar lankar till reklamfilmerna finns tillgangliga.

Oatlys reklamfilmer dar VD Toni Petersson berattar om havredrycken. Foto: Forsman & Bodenfors, 2014

Processen

Skapandet

Bakgrunden till anvandandet av Toni som representant ligger i re-brandingen av foretaget
som skedde 2014. Man forandrade foretaget helt genom bland annat ny logotyp, nya
forpackningar och nya reklamfilmer. Det foretaget ville formedla, var att de ville hitta tillbaka
till det lilla innovativa foretag som de hade varit fran borjan.

“Jag tror det var det man gjorde forst och frdamst, att forséka hitta tillbaka till rotterna, att

det blev ett entreprendrsdrivet, litet foretag sa vi kunde ta snabba beslut. (Schoolcraft, 2015)

Foretaget hade mycket att berétta och ville vara en utmanare till mjoélkindustrin. Reklamerna
om Oatly kom upp som ett forslag utarbetat av bada parter (reklambyran och Oatly), dar
reklambyran Forsman & Bodenfors var drivande i att anvanda Toni som representant. Med
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tanke pa att foretaget hade sa mycket att beratta om deras produkt och varumarke fann man att

anvandandet av VD:n kunde skildra detta bést.

“Vi tyckte da att det bdsta hade varit att ha deras VD, som vdl dr symbolen for hela foretaget,
att han sjdlv da skulle fa berdtta allt det ddr, fast pa ett roligt och underhallande sdtt.”
(Elfman, 2015)

Strategin med reklamfilmerna utgick ifran att “lura” Toni, genom att skriva fejkade manus
som han trodde att han skulle anvanda. Sedan 14t man kameran rulla for att locka fram och

fdnga den “riktige Toni” pa bild.

“Vdr metod ndir vi jobbade med honom var vildigt mycket att vi skulle f& honom att slappna

av, sd vi berdttade egentligen inte ndr vi filmade utan vi bara kérde.” (ElIfman, 2015)

Strategin innebar dock en stor risk som bada parter var éverens om. Till att borja med var det
en spontan skapandeprocess, det fanns ingen tydlig struktur eller mal for hur slutresultatet
skulle se ut.

“Ja, man har inget manus, man vet inte vad som hdnder. Det dr dnda mycket pengar man

satsar och det kan bli fullstindig katastrof.” (Schoolcraft, 2015)

Fragan var ocksa om Toni skulle mottas pa ett dppet och bra satt eller om han skulle uppfattas
som en dum och osympatisk person. Schoolcraft (2015) namnde att det var en “superrisk’” och
att han 6vervagde andra idéer om detta skulle misslyckas. Dock havdade han att han dnda

visste att det tillslut skulle bli bra.

“Vi visste att det skulle bli forvirrande, konstigt och jdtteintressant.” (Schoolcraft, 2015)

Utvecklingen

En bidragande faktor till att kampanjen fick uppmérksamhet var enligt Elfman (2015), att
mijolkindustrin hade paborjat en stamningsansokan mot Oatly som var aktuell vid lanseringen
av reklamfilmerna. Stimningen grundades i Oatlys anvidndning av meningen “It’s like milk,

but made for humans”, vilket kunde anses som ett angrepp mot mjolkindustrin.
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“Ska man just se till de hdr filmerna, sda hdngde det mycket ihop med stdmningen med Svensk
Mjolk d&, som gjorde att folk fick upp 6gonen for Oatly pa ett helt annat satt. Jag tror inte att

filmerna i sig fatt nagot genomslag utan det.” (EIfman, 2015)

Oatlys reklamer pagick som tidigare namnts under hosten 2014, med 20 olika avsnitt som
sandes en gang per styck. Detta var en kampanj, och det fanns aldrig en plan att
vidareutveckla Toni som representant for varumarket. Anledningen till detta var dels ocksa
for att foretaget vill fornya sin kommunikation standigt, inte hamna i samma spar dar

konsumenterna skulle bli trotta pa Toni.

“Vi har inget koncept pd det siittet for Qatly, som man kanske har for Tele-2 [Faret Frank].
Utan vi ska alltid forsoka gora det ovantade pa nagot satt, inte fa reaktionen: “jaha nu

kommer Oatlys vanliga reklam igen”. Vi forséker hela tiden gd framat.” (Elfman, 2015)

Kampanjen med Toni fungerade framst for att vacka uppmarksamhet till varumérket och vad
de star for. En annan anledning till att det inte skedde nagon vidareutveckling var en smal
budget, som man senare valde att fokusera pa annat hall. Schoolcraft (2015) menade ocksa att

man kunde anvénda Toni som en talesperson men mindre i reklamfilmer.

“Nej men vi har lovat Toni att han inte ska vara for

evigt. Men han ar ganska bra s vi far se...Sen ar det ju I‘ook mom!
- mec 'monTV!
bra om han ar ute i TV- soffan eller ute i medier och m on M

forklarar men kanske mindre i reklamfilm-

sammanhang...” (Schoolcraft, 2015)

Schoolcraft (2015) menade alltsa att majligheten finns

att karaktéren exponeras i andra sammanhang &n i TV-
Visit our Youtube channel to watch

reklamerna. Daremot menade Elfman (2015) att den = more films with Toni, CEQ Oatly.

framtida huvudkommunikationen exempelvis skulle Bild fran Oatlys forpackningar. Foto:
Instragram

kunna handla mer om produkterna som lanseras. Det

man har gjort for att vidareutveckla karaktéren i andra medier, ar bland annat att lagga upp

filmerna pa Youtube och att ha Tonis ansikte pa forpackningarna. Mer ville Oatly inte sprida

Toni som representant eftersom man inte ville att det skulle bli “Tonis Oatly”  (Schoolcraft,

2015).
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Aktorer

| skapandet av Oatlys reklamer med Toni ingick tva aktorer, Forsman & Bodenfors
reklambyra samt Oatly sjalva. Pa Forsman & Bodenfors ingick ett team med bland annat Art
Director Lars Elfman, en Copy Writer, en formgivare och en projektledare som var drivande i
den kreativa processen med reklamerna. Fran Oatlys sida jobbade framférallt Creative
Director John Schoolcraft i samarbete med VD Toni Petersson. De bada aktorerna Oatly och
Forsman & Bodenfors jobbade i ett tatt samarbete. Enligt John Schoolcraft (2015) ingick
ingen “byra presentation” utan han akte personligen och jobbade med byran, de 16ste problem

och kom med nya idéer tillsammans.

“Forut jobbade Oatly mycket med att titta pa undersékningarna och forsoka titta i excel-arket
och hitta en I6sning. Nu gjorde vi tvartom, vi slangde det och stangde hela
marknadsavdelningen och sa blev jag Creative Director. Sedan jobbade vi med Forsman &
Bodenfors och de gjorde designen till paketen och utvecklade allting. Vi gjorde allt ihop, s&
det blev ingen byra presentation eller pitchning av idéer, utan det blev mest att jag akte upp

och vi loste massa grejer och jobbade ihop.” (Schoolcraft, 2015)

The Story

| varje reklam av Oatly ingar Toni, som skildras pa ett humoristiskt sétt dar stamningen ligger
i en “bakom kulisserna”-kansla. Manga av reklamfilmerna innehéller materialet bakom
skapandet av den “riktiga” reklamfilmen, som egentligen aldrig tas fram. Det dr uppbyggt
som en historia kring VD:n Toni och hans forvirring kring de reklamfilmer som *“ska” goras.
Med dessa olika historier skapas en relation till karaktdren och man kan relatera till honom.
Just anvéndandet av en person var sjalvklart for Schoolcraft (2015) i skapandet av

reklamfilmerna;

“Film dr en emotionell mediekanal, man vill ju se ndgonting som man kan relatera till, och

det dr ddrfor man anvinder mdnniskor.” (Schoolcraft, 2015)

Tanken med reklamfilmerna var att bygga en sa realistisk bild av foretaget som mojligt, med
reella personer i dkta kontext och miljoer. Detta kunde man gbra genom att anvénda

reklamtiden i TV till att beré&tta en historia kring foretaget.

“Dad kénde vi att istdllet for att gora en film som gar 20 ganger sa gor vi 20 filmer som gar en

gdng, och sd bygger vi ndgon sorts historia med det.” (Elfman, 2015)
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Elfman (2015) menade &ven att den intresserade, som kan titta pa alla filmer, far en mycket
bra bild av vad foretaget star for. Detta i samband med att man blir mer och mer bekant med

karaktaren.

Karaktaren
Bade reklambyran Forsman & Bodenfors och Oatly sjalva fortydligar att de ville visa upp den
akta Toni, eftersom de tyckte hans karaktarsdrag tillsammans med hans roll som VD pa

foretaget kunde fungera bra i rutan.

“Han har ju ett utseende som trdnger igenom, en blick och sda som ldmpar sig vdildigt bra.
Sedan ar han ju valdigt spontan och okonstlad och ganska energirik...vi var inte oroliga av
att han skulle klara av det.” (Elfman, 2015)

Bild p& VD Toni Petersson. Foto: Marketing Magazine

En VD pa ett foretag ar enligt Schoolcraft (2015) ocksa ofta forknippad med en trakig person

i slips som séger at en vad man ska gora. Detta skiljer sig Toni fran.

“De flesta VDs dir otroligt trdkiga, och framfor TV-kameran gar det inte. De har ingen
personlighet, de brinner inte for nagonting, de gor sitt jobb. Toni brinner for det, han &ar
mycket mindre intresserad i pengar an att géra en bra sak, att alla foretag ska finnas pa

grund av en anledning. Och man ser ju det, man dlskar foretag som dr sa.” (Schoolcraft,

2015)
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Toni kan ocksa ses som mycket trovardig, da han inte spelar en roll utan helt enkelt ar sig

sjélv.

“...han dr precis som han dr i filmerna...sd kan folk bara triffa Toni och prata lite med
honom s& kommer de att gilla foretaget eller bli intresserade av foretaget...Mer komplicerat
dr det inte.” (Schoolcraft, 2015)

Toni skiljer sig alltsa frdn manga andra karaktarer i marknadsforingen i det att han ar fullt
engagerad i foretaget och star sjalv for alla varderingar som foretaget vill kommunicera. Detta
kombinerat med att han enligt vara respondenter har en intressant och annorlunda

personlighet gjorde att han kunde fungera bra som Oatlys huvudrepresentant.

Varumarket

Oatly ar ett livsmedelsforetag som kan ses som en uppstickare mot mjélkindustrin. Man vill
kommunicera att man &r ett annorlunda féretag med en annorlunda affarsidé som vill vara “en
del av folks liv”’ (Schoolcraft, 2015). Detta ska utgé fran forpackningarna, dir all information
om varumarket och produkten finns tillsammans med en nyskapande design. Ett exempel ar
logotypen pa forpackningarna, som &r utformad med ett annorlunda typsnitt dar aven ett

bindestreck delar “Oat” och “ly”. Man bryter ddrmed lite mot de regler som finns pa hur

(13 2

forpackningar for mejeriprodukter “ska” se ut. Elfman (2015) beskriver nirmare hur

varumarket ar tankt att uppfattas:

“Jag tycker att det star mycket for arlighet och transparens. Det ar klart, det &r ett
vinstdrivande foretag som manga andra och de &r inte speciellt sma egentligen, men vi vill att
det ska kannas som att man ar néara Oatly. Att det man ser fran Oatly ska vara sa arligt som
det kan bli med ett kommersiellt foretag.” (EIfman, 2015)

Oatly har dven som ambition att “ga ifran ett livsmedelsbolag till ett life-style bolag” som
Schoolcraft (2015) uttrycker det. Man vill gora en fordndring genom att vara ett halsosamt
och miljévanligt alternativ, da man & medveten om manga livsmedels skadliga inverkan pa

manniskor och miljon.

“De vill ju vara ett modern foretag, de vill bygga ndgonting som dr hallbart och bra for alla
med sa lite miljopaverkan som majligt och som ett alternativ till mjolkindustrin. Det &ar val
deras framsta affdrside.” (Elfman, 2015)
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Inomfallsanalys
| fallet med Oatly har studien kommit fram till tre specifika utmaningar/risker med
marknadsforingen: en spontan skapandeprocess, uppskattning och uppmarksamhet och

vidareutvecklingen av karaktaren.

Spontan skapandeprocess

Till skillnad fran de andra fallen som denna studie har presenterat, innehaller fallet Oatly en
betydligt mer spontan skapandeprocess. Det man gjorde var till stor del oplanerat, med
pahittat manus for att lura Toni till att skapa de riktiga scenerna till reklamfilmerna. Detta
innebar att man lade ned mycket tid och pengar i nagot som man spontant forsokte locka fram
pa plats. Dessutom visste man inte vad man vill hitta egentligen, hur man konkret ville att
reklamfilmerna skulle se ut. Bristen av en strukturerad plan for reklamfilmerna kan
inledningsvis ses som en av huvudriskerna med kampanjen. Att anvanda sig av skadespelare
som kunde portrattera varumarket skulle formodligen gett ett mindre risktagande an detta, om
an troligtvis till en hégre kostnad. Problemet med att ha en reell person var har att det blev
svart att da framstélla en trovardig roll. Tonis riktiga personlighet behévde man locka fram pa
plats for att det skulle bli verkligt. Samtidigt skulle en lyckad framstéllning av karaktaren
medfora en mycket hog trovardighet, da man marknadsfor en riktig person som konsumenter

lattare kan relatera till.

Uppskattning och uppméarksamhet

En frdga som aktorerna stéillde sig i inledningen av Oatlys kampanjer var ifall Toni som
person skulle uppskattas och vara latt att relatera till for konsumenterna. Eftersom karaktaren
framstod som &kta och transparent i reklamfilmerna, bidrog detta positivt. Det kunde da ocksa
bli lattare att forsta Oatlys budskap. Samtidigt fanns risken att uppmarksamheten fran
filmerna inte skulle vara tillrackligt stor for att nd ut med budskapet. Dels anvandes bara TV-
reklamer under en specifik tidpunkt varje vecka, och kampanjen utfordes bara en gang. Dels
var foretaget Oatly sa pass okant att risken fanns att reklamerna skulle forbises av
konsumenterna. Det gallde att karaktaren och storyn kunde vacka och bibehalla intresse,

vilket kunde ses som en stor utmaning vid skapandet av reklamfilmerna.

Bada respondenterna var sjélva positivt instéllda till Toni som person, men om Toni skulle na
ut till den breda massan var svarare att forutse. En risk fanns att man snéade in sig pa den

positiva bilden man hade internt av karaktaren, utan att se Over de eventuella negativa

69



aspekterna. Respondenterna medgav ocksa att stimningen fran Svensk Mjo6lk bidrog till

uppmarksamheten och uppskattningen av reklamerna.

Vidareutvecklingen av karaktéren

Toni &r inte planerad att vidareutvecklas for att befésta sin representativa roll for varumarket.
Detta styrks av bada aktorerna och motiveras med att man inte vill “tjata” ut karaktiren och
att det skulle bli “Tonis foretag”. Man vill istdllet konstant fornya sin kommunikation genom
andra typer av reklamfilmer, som enligt Schoolcraft (2015) skulle vara mer “vanliga
reklamfilmer”. Detta kan ses som en risk 1 hur foretaget uppfattas av allménheten, da ett byte
av kommunikationsstrategi sa pass drastiskt eventuellt kan medféra viss forvirring eller
saknad av enhetlighet. En vidareutveckling av Toni hade hypotetiskt sett kunnat medféra en
starkare association mellan karaktdren och varumarket. Eventuellt hade Toni kunnat
vidareutvecklas for att bli en starkare symbol for Oatly pa samma sétt som Ica-Stig och Ipren-

mannen ar for sina varumarken.

Samtidigt & man man om att Toni inte ska bli storre &n varumarket, vilket kan anses vara en
risk for karaktarer som far stort genomslag. En vidareutveckling av Toni hade mojligtvis gett
mer uppmarksamhet, men det hade fort med sig en risk att varumérket skulle komma i andra
hand. Detta innebar pa ett satt att Toni skulle bli en celebritet som i allt mindre utstrackning
skulle vara tydlig representant for varumarket. Samtidigt ar han s& pass vél kopplad med
varumarket att den risken kan anses som liten. Utmaningen i slutandan for Oatly &r att halla
intresset uppe for varumarket utan anvandandet av Toni. Pa vilket satt man véljer att géra

detta aterstar att se.
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5. ANALYS | STUDIENS FEM DIMENSIONER

Som beskrivit i metodkapitlet &r analysen uppbyggd som en cross-case analys (Miles &
Huberman, 1994). Enligt den presenterade modellen ar denna del av analysen uppdelad per
faktor och gar tvars igenom fallen. Alltsa analyseras exempelvis faktorn process med alla fyra
fallen at gangen. Analysen kommer likt empirin presenteras efter foljande ordning: process,
aktorer, the story, karaktaren och varumérket. De resultat som nas sammanfattas i studiens

slutsatser, se nésta kapitel.

5.1 Process

Den manageriella processen bakom varumarkespersonifieringar har teoretiskt undersokts i
mycket liten utstrackning. Darfor kan denna studie presentera en del fynd som ej kan relateras
till liknande teorier. Paralleller har dock dragits till Kotlers (1994) processteori och Aguirre-

Rodriguez (2014) skapandeprocess vid varumarkespersonifiering.

Skapandet

Aguirre Rodriguez (2014) modell innehaller tre steg av en process vid skapandet av en
varumarkespersonifiering: avsandare, meddelande och mottagare. Har ingar ocksa en tydlig
strategi och en avsedd personlighet i karaktdren som ska spegla varumaérkets personlighet
(Aaker, 1997). I var studie kan vi se att tva av fallen foljer denna modell, medan de andra tva
fungerade pa ett annorlunda sétt.

| fallen med Oatly och Ica ar det tydligt att man fran borjan velat visa upp sidor i karaktéren
och sjélva kontexten av reklamerna som ska spegla varumarket. Oatly, som ville
kommunicera sitt foretag som &rliga och ndra fér konsumenten, gjorde detta med hjalp av en
akta, arlig VD som brinner for vad varumarket star for. Ica kommunicerade sitt varumarke
genom att visa upp karnan av vad det star for, de anstallda i butiken som konsumenterna
kommer i kontakt med. | fallen med Ullared och Ipren daremot, fann studien inte nagon
grundladggande strategi i hur man ville spegla sitt varumarkes personlighet. Ipren hade som
mal att skapa nagot underhallande som samtidigt var informativt for konsumenten om
produktens fordelar. Det fanns inte nagon bakomliggande plan att spegla varumérkets
personlighet som avslappnat, roligt och med glimten i ¢gat, utan det framkom snarare i ett
senare skede. | Ullared-fallet valde man att lita pa att TV-produktionen skulle mala upp en bra

och rolig bild av vad Gekas Ullared stod for. Man hade som foretag inte nagon strategi av att
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Morgan och Ola-Conny skulle representera varumérket och formedla dess personlighet.
Aguirre-Rodriguez (2014) modell kan alltsa fungera for vissa varumarken, som har en avsedd
strategi och tydligt mal att spegla sitt varumarkes varderingar genom varumarkeskaraktaren.
Samtidigt kan en karaktdr skapa en ny sorts personlighet for varuméarket genom
kommunikationen, som inte pa forhand ar planerad (lpren). En karaktar kan ocksa skapas

under andra oplanerade former, som kan spegla foretagets varderingar likval (Ullared).

Fallen som studien undersokt foljer till stor del Kotlers (1994) processteori “Analysis,
Planning, Implementation & Control”. I skapandeprocessen ar det tydligt i framforallt fallen
Ipren, Ica och Oatly att man har analyserat och haft en plan kring vilken riktning man vill ta
varumarket. Oatly har enligt Schoolcraft (2015) genomgatt en hel del undersokningar for att
forsta sina konsumenter och planerat och implementerat sin marknadsféring darefter. Ipren
har fran borjan haft en plan att positionera sig som ett lakemedel for alla, och inte bara for
kvinnor som de initialt hade. Ompositioneringen som man planerade utifran
forsaljningssiffror resulterade i implementationen av reklamerna med Ipren-mannen. Fallet
som sticker ut har ar Ullared, som till skillnad fran de andra, inte haft en genomténkt strategi
vid skapandet av sina karaktarer. Man Overlater har ansvaret att planera och analysera
programupplagget och karaktarernas medverkande till produktionsbolaget Strix, som ocksa
foljer upp populariteten av karaktirerna genom exempelvis tittarsiffor. Daremot kan Gekas
Ullared som foretag vara medverkande i det nast sista steget av Kotlers (1994) process,
namligen implementation. De har sista ordet i vad som sénds i TV och har mojlighet att
komma med invandningar om innehallet av serien. Ullared far alltsd en stor del av sin
marknadsforing gjort at dem, och fallet innehaller darmed en mycket unik form av

marknadsforingsprocess.

Utveckling

Utvecklingen av karaktaren kan ofta hanvisas till hur fallets storytelling ar uppbyggd och
huruvida exponeringen av karaktaren innehaller en rod trad. Utvecklingen av en karaktar kan
grunda sig i Kotlers (1994) steg kontroll: att folja upp exempelvis karaktarens popularitet och
darefter fatta ett beslut for hur dess utveckling bor se ut. Samtidigt kan ocksa ovéantade
handelser intraffa, sasom att Hans Mosesson slutar, som kraver en tydlig planerings- och
analysfas for att omstrukturera strategierna (Kotler, 1994). De flesta av fallen har anvént sig
av en relativt flexibel strategi som gar att kontrollera efter tittarsiffror eller popularitetsniva

som marknadsforingen haft.
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| denna studie kan man enkelt sagt utlasa att hog exponering av karaktéarer innebar lagt krav
pa utveckling. Icas reklamer som i princip gar varje vecka kan exempelvis ofta anpassas efter
nutidens dmnen eller hogtider, och behover inte utveckla sitt koncept lika mycket som
exempelvis Ipren var tvungna att gora. Detta handlar ocksa mycket om vilken typ av karaktar
man avser. Vissa har personlighetsdrag som gar att utveckla pa olika satt (Ica-stig), andra har

tydliga enskilda drag som &r mindre utvecklingsbara (Ipren-mannen).

De manageriella besluten bakom utvecklingen av en karaktar riktas dock mindre mot
karaktarens personlighetsforandringar. Det handlar snarare om att sprida kommunikationen
runt karaktiren genom andra kanaler och plattformar, sasom butiksreklam (Ica),
forpackningar (Oatly), nya produkter eller att anvanda karaktarerna som ambassadorer for
varumarket (Ullared). Att sprida karaktaren vidare pa detta sétt har varit forekommande i
studiens fall, och har formodligen varit en del i framgangen av karaktarerna. Anledningen &r
att det mojliggér en mindre risk for mattnad inom ett och samma medie. | nuldget kan sociala
medier och Youtube-kanaler vara exempel pa satt att fortsatta utveckla karaktaren. Fallet med
Ipren-mannen lyckades samtidigt bli populart utan denna slags vidareutveckling, alltsa trots
restriktionerna fran lakemedelsindustrin. Konceptet med Ipren-mannen var da sa pass nytt och
revolutionerande att det klarade sig utan utvecklingen genom andra kanaler. Vill man befésta
en karaktar bor det dock anvandas en bredd i marknadsféringen for att framgangsrikt kunna

utveckla den.

Avveckling

Avveckling har for vissa av studiens fall inte varit en tillamplig fas. Endast Ipren har haft en
tydlig avveckling av sin karaktér. Oatly utvecklade inte sin karaktar vidare, vilket utesluter en
avvecklingsfas eftersom man istallet helt sonika slutade anvanda karaktéren. Ullared och Ica
anvander fortfarande sina karaktarer. Daremot kan man fokusera pa hur den framtida

avvecklingen av dessa karaktérer kan se ut.

| fallet Ipren var avvecklingsarbetet en stor utmaning, vilken innebar att karaktdren som hade
hjalpt varumarket att véxa togs bort. Utmaningen blev stor pa grund av karaktarens
popularitet och den starka kopplingen mellan varumarket och karaktiren. Det var svart att
avgora hur allmanheten skulle reagera pa Ipren-mannens avveckling. Dock grundades beslutet
enligt Appelqvist (2015) i de fallande popularitetssiffrorna man sag for karaktaren. Har

foljdes Kotlers (1994) fjarde processteg kontroll, vilket innebér att ett beslut togs baserat pa
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uppfoljning av marknadsforingen. I fallet med Ica “avvecklades” skidespelaren Hans
Mosesson genom att uppmarksamma och skapa uppstandelse kring nyheten. Detta gjorde att
konsumenter lattare kunde acceptera att han skulle sluta. Dessutom Okade intresset kring vem
som skulle ta dver efter Mosesson. Kanske kunde Ipren ha anvént sig av en liknande strategi
for att finna ett slags avslut for Ipren-mannen. Nu lamnades det mer 6ppet och det uppstod
istdllet fragetecken kring var karaktaren tagit vagen. Detta var ocksa nagot som Odeen (2015)
ansag att de kunde ha gjort battre.

Fallet Ullared, som fortfarande anvénder sina karaktarer i serien, star infor en utmaning att
undvika mattnad och bor troligtvis tona ner anvéandningen av dessa i framtida
marknadsforing. Eftersom dessa &r reella karaktarer, skulle de fortfarande finnas kvar i
verkligheten, och inte forsvinna for gott. Denna risk blir stérre for Ica-stig, som ar fiktiv och
inte kan leva vidare”. Det innebdr att man bor skapa ett koncept som kan ta dver och bli

minst lika populart som det forra, vilket kan ses som en stor utmaning.

Med tanke pa fallen som studien har anvant sig av, kan en avveckling se ut pa olika satt
beroende pa hur pass populdar karaktaren ar. En mindre uppmarksammad karaktar som
exempelvis Oatly-Toni kan avvecklas mer abrupt eftersom relationen mellan karaktaren och
konsumenterna annu inte blivit stark. En mer populér karaktdr som lIpren-mannen, Ica-stig
samt Morgan och Ola-Conny, behdver avvecklas med mer eftertanke. Ipren kunde exempelvis
ha hanterat avvecklingen genom att informera om den eller atminstone mer gradvis lata
karaktaren forsvinna. Detta dr for att undvika att konsumenten blir forvirrad eller tappar
intresset. Risken finns alltsa att en karaktar blir s& pass populér att avvecklingen till och med
kan medfora en forsamrad attityd gentemot varumarket. Darfor kan avvecklingsstadiet ses
som ett minst lika viktigt steg som skapandet av karaktaren, atminstone for de karaktarer som

uppnatt viss popularitet.

5.2 Aktorer

Enligt studien kan vi se att det &r vanligt att en karaktar véxer fram genom ett samarbete
mellan en reklambyra och ett varumarke. Detta kan ocksa vara i samband med att en re-
branding av varumarket ar pagaende (Oatly, Ipren). | vissa fall sker skapandet av karaktarerna
utan en strategisk bakgrund (Ullared), dar de exponeras och skapar intresse med

produktionsbolag, TV-kanal och varumarke som huvudaktorer.
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| fallet med Ullared sag studien inledningsvis samarbetet som en risk for varumarket, att det
skulle belysas pa fel satt av produktionsbolaget. Fallet innehaller dock ett omsesidigt
samarbete, dar man vérdesatter varandras egenskaper och kompletterar varandra. Detta
stammer in likvél pa de andra fallen, som dock har en annan utformning, genom en bestéllare
(foretag) och en uppdragstagare (reklambyran). Aven har sker ett utbyte av resurser och i
vissa fall ett slags “giftermal” mellan parterna (Ica och King), som gér i enlighet med det
Holmlund och Tornroos (1997) beskriver som en bra relation mellan aktorer. Ett langvarigt
samarbete kan dock, som Hakansson & Snehota (1995) namner, innebara samre
forutsattningar att vara flexibel. Ica och King har arbetat valdigt nara varandra under 13 ar
och Ica har fullt fortroende for King. Skulle nagot i framtiden hindra ett vidare samarbete,
skulle det troligtvis krava lang tid for Ica att bygga upp samma fortroende for en ny
reklambyra. Detta skedde for Ipren och den fore detta d&garen McNeil, som slutade arbeta med
Garbergs 2013 och valde att producera sina egna reklamfilmer. 1 och med att samarbetet
upphorde och att Ipren sjalvstandigt borjade producera de mycket informativa reklamerna om
produkten, forsvann ocksé enligt Odeen (2015) varumarkeskapitalet som man hade byggt upp
med Ipren-mannen. Det kan alltsa ses som ett mycket betryggande stéllningstagande att ha ett
starkt samarbete mellan aktorer, men samtidigt kan det anses som svart och kostsamt for
aktorer att bygga upp nya relationer, da man avslutat ett tidigare framgangsrikt och starkt

samarbete.

Holmlund och Térnroos (1997) menar att samarbeten mellan aktorer grundas i helt manskliga
faktorer, vilket kan gora det komplicerat om exempelvis nyckelpersoner slutar pa nagot av
foretagen. | Ipren-fallet slutade en person som hade mycket kontroll vid slutskedet av Ipren-
mannen, vilket enligt Odeen (2015) gjorde att de nya dgarna blev angsliga for framtiden.
Detta visas aven tydligt i Ullared-fallet; om Strix hade sant dit folk som inte skulle forsta sig
pa den typen av folklig kultur hade samarbetet aldrig kunnat byggas upp. Den uppbyggda
relationen foretagen emellan kan som forfattarna namner, i sjalva verket ses som en relation

manniskor emellan.

Framforallt fallet Ullared gar emot Kotlers (2000) pastaende att Marketing managers ofta &r
drivande och huvudansvariga i marknadsforingsprocessen. Har ligger ansvaret snarare pa
externa aktérer, 1 form av produktionsbolaget Strix och Kanal5 att driva
“marknadsforingsarbetet”. 1 fallet med Oatly var det inte heller en tydlig struktur med en
Marketing manager som skotte arbetet runt marknadsforingen. Snarare var det ett flexibelt
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samarbete mellan Creative director John Schoolcraft, VD Toni Petersson och ett team fran
Forsman & Bodenfors. | fallen med Ica och Ipren kan man dock pasta att Kotlers (2000)
pastaende stammer in, dar det fanns tydliga beslutsfattare for marknadsforingsstrategierna.
Sammantaget innebdr detta att den generella modellen fér vem som ar ansvarig i foretags
marknadsforing kan ifragasattas. Ullared ar ett exempel pa att ett foretags marknadsforing kan
ansvaras fran extern aktor, medan Oatly &r ett exempel pa att ett samarbete mellan aktorer inte
maste vara last till olika beslutsfattarroller.

5.3 The Story

Samtliga fyra fall beréttar en historia, vilket bland andra McKee (2003) har visat vara ett
effektivt verktyg for marknadsforing. En annan anledning till varfor dessa fyra fall anvander
sig av historier ar for att konsumenter lattare kan komma ihdg reklamens innehall nar det
kommer i samband med en beréttelse (Crystal & Herskovitz, 2010). Tydliga exempel pa detta
ar Icas reklamer, de har i sina 525 reklamavsnitt lyckats halla sig till en och samma historia.
McKees (2003) definition av vad bra storytelling i reklamsammanhang ar, appliceras pa ett
tydligt satt pa Iprens reklamer. Ipren lyckas fa in en stor mangd information och argument for
sin produkt pa kort tid samtidigt som de underhaller. Detta var en av de stérsta utmaningarna

for Garbergs i det inledande skedet.

Icas reklamer ar ett exempel pa hur emotionellt paverkade folk blir av bra storytelling
(Blanchette et al., 2010). Nar Mosesson skulle avga och Falkman ta 6ver blev det en stor
uppstandelse dér vissa menade att man skulle sakna “den riktiga” Ica-Stig. Det kan ses som
ett bevis pa att Ica, genom Stig, har lyckats sticka ut ur varuméarkesdjungeln (Blanchette et al.,
2010). Att storytelling vidare kan hjalpa manniskor att definiera sig som individer (Blanchette
et al., 2010) ses ocksa i samtliga fyra fall. Tydligast gar det att urskilja i fallen Oatly och
Ullared. | Oatly &r det naturligt, jordnéra och lattsamt, vilket &r mycket likt det som Oatly star
for, vilket en konsument kan relatera till. Ullareds karaktidrer Morgan och Ola-Conny é&r
valdigt folkliga, vanliga och lattsamma, vilket aven ar sa som varuhuset definierar sig och
manga av deras kunder. Alltsd kan karaktarens drag och historien kring dem, hjélpa

konsumenter att fatta tycke for ett varumarke.

Crystal och Herskovitz (2010) teorier kring vikten av igenk&nning &r central i samtliga fyra

fall som denna studie har undersokt. Att den potentielle kunden eller den redan befintliga
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kunden kan relatera till historien och dess karaktarer &r valdigt viktigt. Ica, som stracker sig
till den stora massan, har en story och karaktarer som alla méanniskor kan relatera till, oavsett
geografi, ekonomisk situation, kon och sa vidare. Ullared har en historia som en viss typ av
méanniskor uppskattar, vilket framférallt ar deras nuvarande och framtida kunder. Oatly och
Iprens historier innehaller ocksa igenkéanning, dock finns det mindre inslag av detta.

Igenkdnning kan vara ett resultat av en personfokuserad stoytelling.

Personfokuserad storytelling

Intressant att notera ar att de fyra fallen kan alla placeras in i Crystal och Herskovitz (2010)
fyra olika typer av personfokuserad storytelling. Rebellen kan motsvaras av Ipren-mannen
som har rebelliska drag i sig i marknadsféringen. Mamman motsvaras av Ica-Stig som inger
trygghet och kontinuitet. Den robuste individualisten representeras av Morgan och Ola-
Conny, eftersom de bada foljer sin egen melodi och ar sig sjdlva. Slutligen motsvaras the
Underdog av Oatly som utmanar pa marknaden mot Svensk mjdlk trots sin lilla storlek.
Genom att de lyckas ha en tydlig profil till ndgon utav dessa karaktarer menar Crystal och
Herskovitz (2010) att det okar chanserna for konsumenten att finna igenkéanning. Da
konsumenten far en igenkanning skapas eller forstarks bandet mellan personen och
varumarket. Det ar darmed mojligt att konstatera att igenkanning till de fyra historierna ar

hog.

Tema och uppbyggnad av historien

Papadatos (2006) tidigare forskning berattar om vikten av att ha ett tema genomgaende for
reklamen. Detta har de fyra fallen haft olika framgang med. Studien har visat att framforallt
Ica och Ullared har haft ett tydligt tema genom sina karaktérer och filmer. Dessa fall centrerar
sig kring karaktarerna och en speciell kontext, da affaren alltid &r dar historien ager rum.
Oatly har ocksa ett tydligt tema, dd man anvéander Toni i alla reklamfilmer. Samtidigt
anvander man honom i olika miljéer med relativt spridda budskap till varje reklamfilm, vilket
kan ses som ett mindre tydligt tema i fallets storytelling. lpren &r fallet som gar ifran idén att
uppratthalla ett tydligt tema. Pa grund av ett antal faktorer, sasom att reklamerna sandes i en
lag frekvens, var man tvungen att konstant forandra temat for att uppratthalla intresse. Aven
om lIpren anvande samma figur under manga ar andrade man miljéer och handlingen for
filmerna. Ipren-mannen var dock med som gemensam namnare, men tog mindre plats utefter

att intresset sjonk for karaktaren. Har kan vi konstatera att det finns fall dar storytelling ibland
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saknar ett genomgaende tema, men dar reklamfilmerna anda kan uppna framgang i form av

uppmarksamhet och uppskattning ifran allmanheten.

Vidareutvecklingsmojligheter och mattnad

For att kunna vidareutveckla reklamfilmerna maste den grundlaggande historien mojliggora
detta. Det betyder att storytellingen inte bor vara svar att utveckla. Inget av studiens fall har
vetat om berattelsen skulle uppskattas fran bérjan och om den foljaktligen skulle spelas in i
fler avsnitt an de initiala. Darfor kan det, i férebyggande syfte, vara bra att ha en
grundlaggande historia som ar mojlig att utveckla och ge manga olika scenarion. Fallet med
Ica-Stig ar ett bra exempel pa detta, har har man redan fran start byggt bade en historia och en
karaktar med forutsattningar att utvecklas i manga avsnitt framéver. Oatly-Toni hade goda
forutsattningar att fortsatta vidare pa samma spar eftersom han inte var nischad at nagot hall,
man skulle kunna ha satt Toni i manga fler scenarion. Har valde bade Oatly och Forsman &
Bodenfors att avsluta konceptet trots att tittarna rimligen kan antas vara langt ifran méttade.
Ipren-mannen kan vid forsta anblick anses vara smal och svar att vidareutveckla, vilket var en
stor utmaning for Garbergs (Odeen, 2015). Dock gick det langre 4n vad ménga inledningsvis
trodde, vilket berodde pa en storytelling som skilde sig ordentligt mellan varje reklamfilm.
Garbergs fann manga alternativa vagar att anvanda karaktaren och pa grund av att karaktaren
samtidigt var sa ny och annorlunda blev konceptet inte for enformigt. Slutligen, Ullareds
historia kan ta manga véandningar, dock ar de alltid pa samma tema och ingenting skiljer sig
kraftigt ifran vad som tidigare sants. Ullareds stora fordel var att de var forst i Sverige med
riktig reality, de hade tva karaktirer som &ven de var nya i TV-rutan och det hela handlade
om vanliga manniskor. Det kan alltsa dras lardomar fran dessa fall, att storyn bor vara méjlig

att vidareutveckla. Detta for att minimera framtida svarigheter med att utveckla konceptet.

5.4 Karaktéaren

Karaktarerna har i vara fall skilt sig at en hel del, dar en tydlig distinktion har skett mellan
reella och fiktiva karaktdrer. Mer specifikt har vara fall grundats i teorier kring
antropomorfism (Ipren-mannen), personifiering genom manskliga fiktiva karaktérer (Ica-stig)
och personifiering genom reella foretagsledare (Oatly-Toni) och anstdllda (Morgan & Ola-
Conny). Vi har &ven dragit paralleller med teorier kring celebrity endorsement for att
undersoka fallen da en skapad karaktar blir en celebritet. Inledningsvis vill studien fortydliga

att Ipren-mannen, som forvisso egentligen ar en mansklig fiktiv karaktér, kan tolkas som en
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typ av antropomorfism. Detta da det & en mansklig version av en Ipren-tablett, som infor
maénskliga attribut till produkten. Det stimmer 6verens med beskrivningen som Cohen (2014)

gor.

Viktiga punkter inom teorin ar karaktarens formaga att humanisera varumarket (Fleck et al.,
2014, Cohen, 2014) och om konsumenterna kan relatera till karaktarerna (Maehle et al., 2011,
Reyes, 2013, Fleck et al., 2014). Fleck et al. (2014) namner ocksa att karaktarerna bor framsta
verklighetstroget och akta for att uppfattas positivt av konsumenter. Detta ar en tydlig punkt
som den har studien har mynnat ut i. En karaktar kan inte alltid framsta och kommunicera
varumérkets basta sidor, utan det &r sidorna som man ofta helst inte vill visa som blir

underhallande och som samtidigt gor karaktarerna trovardiga samt maéjliga att relatera till.

| fallet med Ipren, som blev karaktériserad av en figur som kunde uppfattas som irriterande
och galen, stimmer detta bra in. Odeen (2015) menade har att karaktarens hopplésa eller
odréagliga sidor ar mycket mer underhallande att titta pa och ar det som gjort karaktaren
framgangsrik. Ipren-mannen kunde samtidigt tydligt associeras med varuméarket med tanke pa
utstyrseln i form av en lIpren-tablett. Varktabletten som humaniserades, blev ocksa genom
antropomorfismen l&ttare for konsumenter att relatera till (Cohen, 2014, Appelgvist, 2015). |
fallet med Oatly far man ibland se Tonis brister som bara bevisar att han ar manniska, att han
ar en vanlig person. Det stammer bra éverens med det Fleck et al. (2014) bendmner som en
bra VD-image: “even though I have achieved so much, I'm really no different than you” (s.
88). Oatlys reklamer innehaller ocksa enligt Schoolcraft (2015) en VD som verkligen brinner
for sitt foretag och de varderingar det star for. Detta stammer bra in med vardet av respekt,
expertis och erfarenhet vid exponeringen, som forfattarna Fleck et al. (2014) och Ohanian
(1991) tar upp. | Ullared-fallet ar karaktarerna sa pass folkliga och enkla att konsumenterna
kan relatera till dem pa en helt ny niva. Fleck et al. (2014) namnde att de anstéllda har en
fordel att representera ett varumarke gentemot en VD, eftersom de & mer transparanta och
arliga. Morgan och Ola-Conny visar upp deras &kta sidor i programmet helt okonstlat, dven
om de blir aningen forstarkta for komisk effekt. De dr helt enkelt vanliga manniskor som lever
ett enkelt och folkligt liv, vilket bade gar hand i hand med Ullareds varumarke samt gor att
tittare som gillar serien och varuhuset kan relatera till det. Fallet med Ica innehaller samma
framgangsrecept. Karaktarerna visar nodvandigtvis inte alltid upp de bésta sidorna av Ica som
varumarke, men det gors alltid med glimten i 6gat. Det skapar en empati for karaktarerna och

en igenkanning for konsumenter som kan sétta sig i in situationen.
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Fiktiv- jamfort med reell karaktar

Det som kan skilja fallen som denna studie undersokt, ar anvandandet av en fiktiv och reell
karaktér. Det finns en hel del for- och nackdelar med dessa, som aven teorin har avhandlat.
Vad vi kan se i samband med de undersokta fallen, &r en skillnad i framforallt kontroll,

formagan att relatera och exponering.

Kontroll

Begreppet kontroll innebéar i det har sammanhanget hur mycket varumaérket kan kontrollera
karaktaren och dess utveckling. Den uppenbara skillnaden mellan fiktiva- och reella
karaktarer ar att de reella karaktérerna har ett liv utanfor foretaget och kan ta egna beslut,
medan de fiktiva karaktarerna ar pahittade och helt kontrollerade av varumarket. Detta
innebér att foretaget har friare tyglar i att forma de fiktiva karaktérernas personlighet och
forhallningssatt som bést speglar det egna varumarket (Tom et al., 1992). Man kan som aktor
strategiskt planera hur den fiktiva karaktaren ska uppfora sig, vilket man pa samma sétt inte
har mdojlighet till vid anvandandet av reella karaktarer. Att anvédnda reella karaktérer har

snarare storre risk for forlorad kontroll.

Risken for forlorad kontroll &r samtidigt betydligt storre for en celebritet (Tom et al., 1992),
eftersom celebriteten har storre genomslag i media. Vissa reella karaktarer kan dock uppna
celebritet-status (Morgan & Ola-Conny), vilket kan vara ett problem for foretaget, genom att
karaktarerna skulle beflacka varumarket pa olika satt (Van der Veen, 2008). Skadan for detta
sjunker dock uppenbarligen ju mindre kand personen i fraga ar (Tom et al. 1992), dar Oatly-
Toni kan ses som ett lagre risktagande eftersom denna karaktdr a&r mindre utvecklad for

allménheten.

De fiktiva karaktarerna har inte samma problem som de reella nér det géller férlorad kontroll.
Deras existens beror ju i sjalva verket pa foretaget som de ar skapade for. Det som skulle
kunna vara skadligt i anvandandet av en fiktiv karaktar &r ett scenario da personen som spelar
rollen &r sa pass valkand att ett misstag i privatlivet kan ha stort genomslag i media. Detta
namns inte av nagon av de teorier som studien omfattat, och kan ses som en utvecklande risk
med fiktiva karaktérer. Det skulle potentiellt kunna ske med Hans Mosesson som spelade Ica-
Stig i flera ar och utvecklades till en slags celebritet. Samma sak med Ipren-mannen, dock

med ett mindre risktagande da denna karaktar inte ar mansklig och kan relateras tillbaka pa
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samma satt. Det kan alltsa spekuleras i att fiktiva karaktarer som uppnar tillrackligt hog

celebritetsstatus, ocksa kan paverka varuméarket negativt genom sitt privata uppférande.

Att relatera

Enligt den teori som vi tagit del av (Fleck et al., 2014; Cohen 2014; Delbaere et al., 2011;
Reyes 2013), kan konsumenter relatera till karaktarer pa grund av karaktarernas méanskliga
natur. Detta stammer in bra pa de fall som studien undersokt, dar de reella karaktarerna
uppenbarligen dr “mer dkta” @n de fiktiva, och blottar sin personlighet helt. Samtidigt kan
man diskutera for att konsumenter kan relatera till Ica-Stig precis som en reell karaktar, vilket
kan vidareutveckla denna teori. Konsumenter som foljt Ica-Stig genom aren har skapat en sa
pass stark relation till karaktdren att han kan uppfattas som minst lika dkta som de reella
karaktarerna. Detta empiriska fynd gar emot Fleck et al. (2014) argumentation, att de reella
karaktarerna kan humanisera ett varumarke béattre da det ar akta manniskor. Ica-stig kan anses
humanisera varumarket minst lika mycket som exempelvis Oatly-Toni. Denna personlighet
och relation till karaktaren har dock kravt ett stort utvecklingsarbete fran Icas sida, i syfte att

man ska se Ica-Stig som en riktig person.

Ullareds framgang med Morgan och Ola-Conny kan hanvisas till teorierna som tidigare
namnt, men ocksa till McGuires (1985) source attractiveness teori, dar identifierade likheter
mellan celebriteten (eller karaktaren i det hér fallet) och konsumenten avgor effektiviteten av
kommunikationen. Ullareds konsumenter &r en stor del av de som tittar pa programmet och
kan enligt vara respondenter hitta manga likheter mellan sig sjalva och karaktarerna. Samma
sak kan vi inte se i fallet med Ipren-mannen, som har en personlighet som inte manga kan
kanna igen hos sig sjalva. Daremot har strategin att gora en varktablett mansklig pa detta sétt,
gjort att konsumenter kan relatera till produkten pa ett helt nytt satt (Appelqvist, 2015), precis
som Cohen (2014) menar ar fordelarna med antropomorfism.

Exponering

En tydlig fordel for de reella karaktirerna som denna studie kommit fram till, & mojligheten
till exponering. Morgan och Ola-Conny kan exponeras pa ett mycket bredare satt an
exempelvis Ica-Stig, eftersom de &r riktiga manniskor och kan sprida varumarkets goodwill i
“den riktiga virlden”. De fér flera erbjudanden att vara med i andra TV-serier och de aker
runt i Sverige och fungerar som varumarkesambassadorer. Som Cohen (2014) beskriver, &r

detta ett satt att utveckla karaktdren genom andra promotion-former. Detsamma kan galla
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Oatly-Toni, som efter han blivit uppmarksammad nu kan bli igenkand i eventuella TV-
sammanhang och sprida varumarkets budskap i tv-soffor eller liknande. Detta kan ses som en
begransning for de fiktiva karaktarerna, som inte kan exponeras pa samma verkliga satt. De
begransas till att anvanda TV-reklamen eller butiksreklam for att framfora sina karaktéarer,
vilket kan vara en utmaning till att utveckla konceptet. Detta resonemang, som visar pa reella
karaktarers fordelar i exponering, ar nagot som varken Fleck et al. (2014) eller Cohen (2014)
tar upp som en viktig skillnad mellan karaktérstyperna. Det kan ddarmed ses som en

vidareutveckling av dessa teorier.

5.5 Varumarket

For att inledningsvis paminna oss om vad varumarken &r ser vi tillbaka pa hur Roper och Fill
(2012, s. 108) definierar begreppet:

“a manufacturer’s way of adding value and giving its product or service an individuality that

sets it apart from the rest.”

Kapferer (2012) diskuterar de olika sdtten som varumdarken kan skapa mervérde for
konsumenten. Punkt tvd som litteraturgenomgéangen tar upp: “konsumenten kan uppleva en
starkare kansla av lycka vid kop av ett visst varumarke. Detta kan tydligast exemplifieras vid
kop av lyxprodukter/tjanster. Enkelt forklarat stimuleras manniskans hjarna vid konsumtion
av vissa varumarken och darmed upplevs en kénsla av lycka, spanning eller stolthet.” Har bor
det adderas att det inte i samtliga fall galler lyxprodukter eller tjanster. Det gar tydligt att se
drag hos exempelvis Ica och Ullared i att framkalla kanslor av lycka hos konsumenter. Ica har
genom sin historia lyckats bygga upp ett starkt allmant gott tyckte for Ica-Stig och hans butik.
Det ar rimligt att anta att konsumenten kénner en starkare lycka genom att Stig ar narvarande i
butiken genom exempelvis reklamplanscher. | Ullared-fallet ar det ocksa tydligt, har kanner
kunderna lycka av att beblanda sig med varumérket och karaktarerna som de sett pa TV. Hela
Gekas Ullareds profil ar budget och lagpris men de lyckas anda skapa lyckokanslor hos
kunderna. Formodligen k&nner kunderna &ven stolthet genom att handla varuhusets produkter
med tanke pa trycket pa att vara med i TV-serien. Det yttersta beviset pa att karaktarerna har
med detta att gora, ar att deras egna produkter séljer valdigt bra pa varuhuset (Wallberg,

2015). Detsamma galler for Oatly, genom att Toni ar pa forpackningarna vacker det manga
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konsumenters minnen till reklamerna som var valdigt underhallande. Genom att konsumenten

blir paminda av kanslan de fick nar de sag reklamen har dterigen en kansla av lycka skapats.

Ibland &r definitionen av vad ett corporate brand &r och vad som &r ett product brand, vag.
Vissa varumérken kan av olika ménniskor definieras olika (Urde, 2014). | den har studien
utgar vi ifran att Ipren och Oatly &r product brands och Ica och Ullared ar corporate brands.
Vi anvénder bland annat Kapferes (2012) definition av de bada. Intressant att notera i studiens
undersokta fall ar att corporate brands skiljer sig kraftigt fran product brands i manga
avseenden. Mest intressant kan vara skillnaden i kommunikationsplattformar. Product brands
ar mycket mer begransade har da de inte har sina egna ytor att marknadsfora sig pa. Vi bor
dessutom ta hansyn till det faktum att Ipren &r ett lakemedel som hade ytterligare
begransningar genom restriktioner inom branschen. De hade endast TV-reklamen som tydlig
plattform att marknadsfora sig pa och kunde inte skylta med varumarket pa apotek och
livsmedelsaffarer. Oatly kunde inte heller riktigt styra 6ver hur de exponeras i butik. Att fa
basta mojliga plats kostar otroligt mycket och ofta hyr Oatly in sig pd Skanemejeriers (eller
motsvarande) kylar. Av naturliga skél far de da ej den basta exponeringen. For Oatly, finns
mojligheten att anvanda TV-reklamen men framforallt forpackningarna for att kommunicera
varumarket. Dock har man alltsi inte tillgdang till utveckling pa andra

kommunikationsplattformar, vilket corporate brands har storre tillgang till.

Till skillnad fran studiens product brands, kan corporate brands friare vélja hur de exponerar
sitt varumarke for allmanheten. Exempelvis kan Morgan och Ola-Conny ta fram sina egna
produkter, ledningen mérker vad som séljer bra och kan da ge dessa produkter storre plats i
varuhuset. Det innebar att man Overlag kan anpassa sig fort till vad konsumenterna
uppskattar. Detsamma galler for Ica, som i sina butiker kan exponera varumarket pa ett
fordelaktigt satt. De har &ven mojlighet att anpassa sin reklam efter butikernas miljo, och kan
vidare marknadsfora sina karaktarer i butikerna. Corporate brands har ingen tydlig part att ta
hénsyn till for marknadsféringen och exponeringen av sina karaktérer vilket gor att de kan
anses som mer oberoende an product brands. Det kan darmed argumenteras for att corporate

brands &r friare och har en vésentligt bredare och oberoende kommunikationsplattform.
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6. SLUTSATSER

Nedan presenteras studiens slutsatser i punktform for lattast mojliga forstaelse och tydlighet.

Slutsatserna &r uppdelade mellan teoretiska och praktiska slutsatser. De teoretiska slutsatserna

ar baserade pa tidigare presenterad teori och delas upp i varje teoriomrade, dar vi funnit

relevanta punkter att justera, addera eller radera. De praktiska slutsatserna &r utformade som

uppmaningar, tips eller funderingar till manageriella beslut infor anvandandet av en

varumaérkeskaraktér. Dessa punkter &r uppdelade efter de faktorer som varit drivande i empiri-

och analysdel. Detta foljs av begransningar som forfattarna har funnit att studien har.

Slutligen avslutas studien med forfattarnas forslag till vidare forskning pa amnet.

6.1 Teoretiska slutsatser

Varumarkespersonifiering och celebrity endorsement

Karaktarer ska underhalla men samtidigt formedla varumérkets budskap.
Studien kan dra slutsatsen att karaktarer inte nodvandigtvis maste kommunicera
varumarket pa ett informativt och korrekt satt. Karaktarerna ar till for att underhalla
och bor inte vara perfekta, det ar snarare de daliga sidorna som kan bli intressanta for
konsumenterna och gor karaktaren mansklig. Samtidigt maste underhallningen
innehalla en rod trad och ett budskap for att associationerna till varumarket ska uppsta.
Exponering av en reell karaktir kan ske mer varierat och “dkta” an en fiktiv
karaktar. Moéjligheten att utveckla och exponera en karaktar genom mer verkliga och
varierande kanaler finns i storre utstrackning med reella karaktérer. En teoretisk
vidareutveckling &r att dessa karaktarer exempelvis kan fungera som
varumarkesambassadorer i den verkliga vérlden. Denna egenskap ar begransad for de
fiktiva karaktarerna, som endast kan marknadsforas just fiktivt, genom butiksreklam

eller liknande.

Storytelling

Att ha ett genomgaende tema ar inte nodvandigt. Till skillnad fran vad bland andra
Papados (2006) menar har denna studie kommit fram till att det inte &r avgorande att
ha ett genomgaende tema for sin reklam. Det viktiga nar ett foretag valjer att anvanda
sig av storytelling i marknadsforingen &r igenkanning av karaktéren eller den kontext

som karaktéren befinner sig i.
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Fundera pa tidsaspekten: Skapa en karaktar som ar majlig att utveckla. Det bor
laggas till en tidsdimension i Crystal och Herskovitzs (2010) teori kring igenké&nning
dar de listar en rad olika karaktarsdrag som kan mojliggora igenk&nning hos
konsumenten. | lyckade fall lever karaktarerna ofta lange och darfor maste den skapas
pa ett satt som gor det majligt att vidareutveckla karaktaren pa ett underhallande satt.
Mojligheten att karaktdren kan komma att “leva” en lang tid framdver maste tas i
beaktning redan fran borjan vid skapandet, sa att karaktaren som skapas inte ar for
smal. Om karaktaren skapas i tron om att den endast kommer att vara aktuell en kort
tid, kan det komma att bli svart att utveckla den pa ett lyckat sétt och ett vinnande

koncept kan tvingas att l&gga ned.

Den manageriella processen

En effektiv marknadsforingsprocess ar inte nédvandigtvis ett resultat av eget
initiativ. Kotlers (1994) processteori kan diskuteras med fallet Ullared, som fatt
forfragan pa externt hall att utveckla en serie som sin priméara marknadsforing. Detta
ar ett exempel pa att en tydlig struktur med analys, planering och sa vidare inte alltid
ar en process som ligger till grund for framgangsrika fall. Ett foretag kan bland annat
ldgga relativt mycket ansvar externt for att kommunicera sitt varumérke. Detta &r
mojligt da den externa aktoren har intressen som gar i enlighet med féretagets

intressen.

Aktorer

Aktorers ansvar kan variera och ar inte enbart centrerat runt en marketing
manager. | en marknadsforingsprocess ar det ibland inte Marketing managern som
har det yttersta ansvaret for arbetet. Ansvaret for arbetet runt marknadsféringen kan i
vissa fall Overforas till en extern part eller vara ett tatt samarbete med olika
beslutsfattare. Detta grundar sig i att aktorer har ett beroende av varandra, som kan ga
utanfor rollerna bestallare och uppdragstagare. Detta sker som tidigare namnt ofta da

foretagets intressen gar i enlighet med de externa aktorernas intressen.

Branding

Karaktarer kan skapa kanslor for varumarket, aven for lagprisvaruméarken.
Genom att kunderna har byggt upp en relation till varumérkets karaktarer kan samma

kansla komma att skapas for lagprisprodukter. Ett foretag kan véacka konsumenters
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kénslor for varumérkeskaraktéren, och darigenom skapa kéanslor for varumarket i sig.
Det &r lattare att vicka kanslor for en karaktar an for ett foretag. Ar karaktaren starkt
kopplad till varumarket kan en relation med konsumenterna uppsta, aven for
lagprisvarumarken. Tidigare forskning har framst visat detta samband till lyx- eller
premiumvarumarken.

Corporate brands har bredare kommunikationsplattformar. Studien kan
argumentera for att corporate brands har fler mojligheter att utveckla och exponera
sin karaktar genom olika kommunikationsplattformar. Detta eftersom de bland annat
har storre kontroll och tillgang till exponering i butiker dn vad product brands har.
Product brands kan ocksa hindras av att vara beroende av fler parter for att

marknadsfora sin produkt.

6.2 Praktiska Slutsatser

Process

Utveckla karaktaren inom flera medier for att 6ka mangsidigheten. Stirra er inte
blinda pa en viss mediekanal sasom TV-reklamer. En karaktar kan upptrada pa flera
andra plattformar och kan darmed samtidigt minska risken for mattnad inom den
specifika mediekanalen. Att exempelvis anvanda Youtube-kanaler eller sociala medier
kan idag fungera som nya plattformar dar karaktaren kan utvecklas.

Anpassa avvecklingen efter karaktaren. Beroende pa hur pass popular karaktaren ar
maste avvecklingen anpassas. Om karaktaren fortfarande ar popular kan det vara klokt
att avvecklingen sker 6ppet, man kan exempelvis gora en story av sjélva avvecklingen.
Ar karaktaren mindre popular eller uppmirksammad finns méjlighet att avveckla

fortare sa att ett nytt koncept istallet kan ta Gver.

Aktorer

Ett starkt eller flexibelt samarbete? Ju starkare fortroende och samarbete som finns
mellan aktorer, desto smidigare och effektivare fungerar kommunikationen
daremellan. Samtidigt kan ett starkt samarbete innebdra risk for lagre flexibilitet vid
exempelvis behov av att byta aktér. Fundera pa hur detta ser ut i er bransch och
anpassa darefter.

Anvand rétt individer pa ratt plats! Samtliga aktérer bor lagga energi pa att finna
ratt individer att representera foretaget i motet med den andra parten. Forhallandet
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mellan exempelvis reklambyra och kund é&r till stor del baserat pa den méanskliga
kontakten pa individniva. Har ar det alltsa viktigt att foretagen sander representanter

som de tror passar relationen med den andra aktoren och haller detta konsistent.

The Story

o Fundera pa vilken typ av historia som varumarket vill formedla. Studien har
bekraftat att man kan dra nytta av att folja Crystal och Herskovitzs (2010)
personfokuserad storytelling. Detta innebér att ett foretag inledningsvis bor fraga sig
vilken bakomliggande historia som man vill férmedla. Dérefter kan man valja mellan
att marknadsfora sin karaktar som exempelvis Rebellen, Mamman, den Robusta
individualisten eller the Underdog.

o Tank pa mojligheten till utveckling fran borjan. Historien maste likval som
karaktéren skapas och senare utvecklas pa ett satt som mojliggor en lang livslangd for
bada. Ofta vet man inte fran borjan om konceptet kommer att paga i fem eller 500
avsnitt. Det galler alltsa att utveckla historien sa att det ar mojligt att bygga vidare pa

den i manga avsnitt darefter.

Karaktar
« Fundera pa detta infor valet och skapandet av en fiktiv- eller reell karaktar:

Kontroll: D3 en karaktar potentiellt sett kan komma att utvecklas till en celebritet, 6kar ocksa
karaktdrens mediebevakning. Detta 6kar ocksa risken att karaktiren “beflackar” varumarket
med sitt privata upptradande. Risken &r forstas storre ju storre mediebevakningen &r, och hur
pass starkt kopplad karaktaren ar till varumarket. Foretag I0per storre risk att forlora kontroll
over de reella karaktarerna, eftersom de &r riktiga manniskor. Samtidigt finns risken ocksa att
de fiktiva karaktarerna, utanfor sina roller, begar misstag som kan paverka varumarket
negativt.

Att karaktaren gar att relatera till: Karaktarer bor ha en trovardig personlighet som ar latt
att relatera till, det kan darfor vara vist att spela pa karaktarsdrag som uppfyller detta. Fiktiva
karaktarer har mojlighet att bygga upp drag som gar att relatera till, men de reella
karaktarerna har fordelen av att vara steget verkligare for konsumenten. Detta eftersom de ar
riktiga ménniskor och i detta fall &r kopplade till varumérket genom en anstallning eller VD-
position. Det handlar i dessa fall dock om flera faktorer, sasom likheterna mellan

konsumenterna och karaktaren samt karaktarens ménskliga drag.
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Exponering: Reella karaktérer kan exponeras i verkliga miljéer, och darmed forstarka
trovardigheten for varumarket. Studien har funnit att reella karaktérer kan representera ett
varumarke pa fler verkliga och varierande satt &n de fiktiva. De kan fungera som
varuméarkesambassadorer som sprider varumarkets budskap ute i den verkliga véarlden, och

fungerar samtidigt i praktiken som vandrande reklampelare.

Varumarket

o Fundera pa fordelarna med att marknadsféra en karaktar som ett corporate
brand. |1 och med att corporate brands har bredare kommunikationsplattformar
innehaller det fler mojligheter till att vidareutveckla karaktaren och konceptet. DA ett
product brand kan hindras av flera begrdnsningar som saktar ner karaktarens
utveckling, bor denna aspekt tas i &tanke innan karaktiren skapas. Ar ni ett corporate-
eller product brand och vilka eventuella framtida restriktioner star ni infor?

o Begransas inte av felaktigheten att bara ett lyxvarumarke kan véacka
lyckokanslor. Det ar tydligt att vissa lagprisvarumarken ocksa kan uppfattas med
storre lycka av konsumenter. Det handlar om att skapa ett positivt intryck for foretaget
genom marknadsforing som kan kéannas igen val pa plats i butik eller via
forpackningar. Detta hanger ihop med att ha en lyckad storytelling samt karaktérer

som ar intressanta att folja.

6.3 Studiens begransningar

Teoretiska begransningar
Pa grund av tidsbegransning har studien inte kunnat ta hansyn till mer teori an en viss del av

vad som tidigare skrivits. Forfattarna har gjort prioriteringar och fatt guidning av handledaren.

Metodmassiga begransningar
| denna studie fick forfattarna inte tillfallet att intervjua alla &mnade intervjuobjekt. Detta
berodde pa att mojligheten till kontakt med de dnskade personerna var lag. Flertalet av de vi

sokte arbetade hogt upp i organisationerna och var svarnadda.
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Empiriska begransningar
En empirisk begransning ar den dvergripande manskliga faktorn. Manniskor vill alltid sétta
sig sjalv i god dager och diverse misslyckanden eller motgangar langs processens gang

kanske inte alltid framkommer.

Ytterligare en empirisk begransning ar forfattarnas tidigare erfarenheter av att genomfora
djupgaende intervjuer, vilka ar relativt sma. Detta upplevdes aldrig som ett problem men kan

ha medfort begrasningar till empiri-insamlingen.

Studien har ingen representant fran Ica, vilket kan ha gett samre bredd i analysen. Att studien
inte har ndgon representant fran Iprens &gare vid starten av Ipren-mannen ar dven det en
begransning. Appelqvist (2015) meddelade oss att hon inte ville l&mna ut bakgrunden till
avvecklandet av Ipren-mannen, vilket hindrade oss ytterligare.

6.4 Forslag till vidare forskning

Den hér studien ser varumarkespersonifiering ur ett manageriellt perspektiv. Vidare studier pa
amnet kan bidra med forskning pa samma fenomen men ur ett konsumentperspektiv. Dar kan
man studera vad som konsumenterna uppskattar mer konkret, ga djupare pa

igenkanningsfaktorn och andra framgangsfaktorer sett fran deras perspektiv.

Vidare skulle det vara intressant att studera misslyckade personifieringar. Detta skulle ge en
bredd for fenomenet dar man kan identifiera svagheter i foretags manageriella arbete. Det &r
dock oerhort svart da foretag ofta inte ger ut denna slags information eller i ytterst begransad
mangd. Vi har upplevt det som lattare att fa intervjua foretag om deras lyckade fall som de &r

stolta Gver.

For att undersoka ytterligare samband skulle det &ven vara intressant att undersoka fler fall
och med andra typer av karaktérer. Bland annat skulle en personifiering av en konsument
kunna tas upp som ytterligare en typ av karaktér. Fler fall hade rimligtvis medfért en storre
bredd och trovérdighet. Detta var inte mojligt i denna studie framst pa grund av

tidsbegransningar.
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8. Appendix
8.1 Appendix A - Intervjumallar

Jan Wallberg, Koncernchef pa Gekas - Ullared

1.Skulle du kunna berétta om din bakgrund och din nuvarande tjanst?

2. Vad star Gekas for, enligt dig? Vilka varderingar star foretaget for? Vad kannetecknar
Gekas?

3. Vad vet du om starten till Kanal5s produktion? Hur borjade forhandlingarna om
programmet?

4. Hur ser historien ut bakom Morgan och Ola-Conny? Vet du hur det gick till nar de
upptacktes?

5. Hur stor inverkan hade ni pa TV-programmets uppldgg? Hur medvetna var ni om M och O-
C representation av foretaget? Ar detta ett medvetet strategiskt beslut?

6. Vad tror du att Morgan och Ola-Conny har betytt fér foretaget?

7. Varfor tror du personligen att Morgan och Ola-Conny har blivit sa omtyckta? Vilka
karaktérsdrag ar det som lockar tittare, tror du?

8. Hur tycker du att Gekas varderingar som foretag dverensstammer med hur M och OC
framstaller sig i media? Finns det nagra risker kring detta?

9. Har ni nagon strategisk plan kring hur lange Gekas kan tankas ha Morgan och Ola-Conny
som representanter for foretaget? Hur ser framtiden ut?

Uppfdljningsfragor:

1.En anstalld pa Strix som vi talade med, namnde att de akte runt i landet for att medverka
som "reklampelare™ for Gekas. Kan du utveckla lite mer vad de gor exakt?

2.Vi vet ju ocksa att Morgan tog fram sina egna chips i butiken. Var det nagot som ni drev
och har ni ndgot annat projekt likt detta?

Anette Brolin Berg - Identity Works - Ica

=

Skulle du kunna berétta om din bakgrund och din nuvarande position?

2. Kan du berétta det du vet om skapandet av Ica reklamerna och Ica-Stig? Vet du var idén
kom ifran att skapa reklamerna som en TV-serie?

3. Vad var bakgrunden till skapandet av Ica-reklamerna? Vilka fordelar sig man med denna
typ av reklam?

4. Hur sag relationen ut mellan Ica och er pa IW vid skapandet av reklamerna?

5. Hur viktigt tror du att Stigs personlighet var for succéen? Vad tror du att det &r med den
som var extra viktigt?

6. Hur sag utvecklandeprocessen ut av reklamfilmerna? Var ville man att fokus skulle vara?

7. Vilka av Icas varderingar speglar Stig i reklamerna? Hur hjélpte Stig till att formedla Icas
identitet?

8. Varfor tror du att det blev den succé det blev? Tror du vidare att detta strategival har starkt
varumarket?

9. Vad tror du personligen om Loa Falkman i rollen som Stig?

10. Vilka faktorer dverlag tror du avgér om en personifiering lyckas?
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Michael Lindahl - f.d. reklamfilmsproducent

=

Kan du beratta lite om dig sjalv och din tidigare erfarenhet om reklamfilmer?

2. Har du nagon erfarenhet av reklamfilmer med personifieringar i huvudfokus? Om ja,
vilka?

3. Vad skulle du sdga ar viktigt att tanka pa nar foretaget kopplar personifieringen till
varumaérket? Hur dverfor man foretagets varderingar till en fiktiv/reell karaktér?

4. Skulle du s&ga att det finns fordelar att skapa sin karaktéar jamforelsevis med att
anvanda sig av

5. Vilka faktorer bor tas hansyn till for att personifieringen ska lyckas i konsumentens

ogon?

Vad avgor om en personifiering bor avvecklas? Vilka konsekvenser medfor detta?

7. Kan du komma pa tillfallen da personifiering ej bor anvandas och varfor?

o

Aino Jankert - Strix - Ullared

=

Skulle du kunna berétta om din bakgrund och din nuvarande tjanst?

Hur ség starten ut till Kanal5s produktion? Vem bestamde vad etc.?

3. Hur ser historien ut bakom Morgan och Ola-Conny? Hur gick det till ndr de
upptacktes?

4. Hur stor inverkan hade Gekas Ullared pa TV-programmets upplagg? Var det ni eller
Ula

5. Varfor tror du personligen att Morgan och Ola-Conny har blivit s& omtyckta? Vilka
karaktarsdrag ar det som lockar tittare, tror du?

6. Vad fick Strix att ga vidare med just dessa karaktarer och skapa nya TV-serier? Hur
gick forhandlingarna med Gekas till infor dessa?

7. Har ni nagon strategisk plan kring hur lange Gekas kan tankas ha Morgan och Ola-

Conny som representanter for foretaget?

N

Uppféljningsfragor:
1. Vi undrar vad som ledde till beslutet med en ny s&song? Hur mycket plats kommer Morgan
och Ola-Conny ta i programmet? Mindre/mer &n tidigare?

Petter Odeen - Garbergs — Ipren

=

Skulle du kunna berétta om din bakgrund och din nuvarande tjanst?

Kan du beratta om bakgrunden och skapandet av Ipren-mannen?

3. Vad ser du for fordelar/nackdelar med att anvénda en fiktiv karaktér som representant
for produkten? Anser du att det fanns risker med produktens trovardighet med tankte
pa valet av karaktar?

4. Vad tror du gor att denna typ av personifiering fungerar? Nar tror du att det ar en dalig
strategi?

5. Hur ser du pa utvecklingen av Ipren-mannens reklamer, under de ar de fortfarande
séndes?

6. Varfor valde man att avskaffa Ipren-mannen? Anser du att det kunde ha gjorts pa
andra satt?

7. Vilka faktorer 6verlag tror du avgér om en personifiering lyckas?

N
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Uppfoljningsfragor:

Hur ténkte ni kring att anvanda Ipren-mannen genom andra medier &n
reklamfilmerna? (ex. ha honom pa forpackningen, promota honom pa apoteket osv.)
Vilka mojligheter fanns det?

« Vi ser en risk med att Ipren-mannen kunde ha blivit “stérre” d4n varumairket. Var det

nagot som ni utmanades av/fick problem med?

Anna Sj6éberg — King

1.
2.

3.

o~

8.
9.

Skulle du kunna berétta om din bakgrund och din nuvarande position?

Kan du beratta om din roll i skapandet av Icareklamerna? Kan du berétta om
bakgrunden till dem samt bakgrunden till Ica-Stig?

Vilka fordelar sdg man med att ha en reklamfilm som en serie och dér tittarna larde
kanna karaktarerna?

Hur har relationen sett ut genom aren mellan er och Ica sjélva?

Hur viktig &r Stigs personlighet for succéen tror du? Och vad ar det med honom
som har fatt det att fungera sa vél och lange?

Hur har utvecklande processen sett ut fran 2001 till idag? Hur har den strategiska
planen foréandrats och utvecklats?

Vilka av Icas varderingar speglar reklamerna och Stig? Hur har Stig hjalpt att
formedla Icas "identitet"?

Varfor tror du personligen att det har blivit en san succé?

Kan du beratta om slutet for Hans som Stig och borjan for Loa? Hur sag detta ut?
Varfor valdes Loa Falkman?

10. Slutligen, vad tror du om valet av Loa som den nye Ica-Stig?

John Schoolcraft — Oatly

=

ok~

Could you please tell us about your background and current position?

Could you tell us about the background of Oatly’s current commercials? Why did you
chose to have focus on your CEO?

What benefits do you see with focusing on having Toni in your commercials? Can you
see any negative aspects with it?

In general, why do you think that it’s a good strategy to personify a brand?

Why do you think that Oatly’s commercials have gained the attentions it has? How
much of it do you think is thanks to Toni being a big part of it?

How will your future communication look like? Will you continue to have focus on
Toni? How can you develop this concept?

Lars Elfman - Forsman & Bodenfors

orwdPE

o

Kan du beratta om din bakgrund och nuvarande position?

Kan du beratta om din roll i Oatlys reklamer?

Var uppstod idéen om att ha VVDn i fokus i filmerna?

Kan du beratta om bakgrunden till detta val? Vad sag ni for fordelar med detta?

Sag ni nagra risker med reklamidéen och att ha Toni som representant? Varfor ar Toni
en bra karaktar att representera bolaget?

Vad star Oatly som foretag for enligt dig? Vilka tex. varderingar kannetecknar Oatly?
Hur tycker du att Oatlys varderingar fors fram genom kommunikationen dvs.
reklamfilmerna?

Varfor tror du att Oatlys reklamer har fatt den uppmarksamhet de fatt?
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9. Gar det att utveckla den har idéen vidare? Nar bor man sluta anvanda Toni i
reklamerna?
10. Hur ser framtiden ut for Oatlys reklam?

Viktoria Appelqgvist - Ipren (intervju éver email-kontakt)

1. Skulle du kortfattat kunna beratta om din bakgrund och din nuvarande tjanst?

2. Vad tycker du utmarker varumarket Ipren? Vilka varderingar star det for?

3. Kan du beratta om din medverkan vid Ipren och vad du var med om? Vilka
aktorer jobbade med reklamerna om Ipren-mannen?

4. Vad ser du for fordelar/nackdelar med att anvanda en fiktiv karaktar som
representant for Ipren? Anser du att det fanns risker med produktens trovardighet med
tanke pa valet av karaktar?

5. Vad tror du gor att denna typ av personifiering fungerar? Nér tror du att det &r en
dalig strategi?

6. Hur ser du pa utvecklingen av Ipren-mannens reklamer, under de ar de
fortfarande séandes?

7. Varfor valde man att avskaffa Ipren-mannen? Anser du att det kunde ha gjorts pa
andra satt?

Uppfdljningsfragor

« Hur tankte ni kring att anvanda Ipren-mannen genom andra medier an
reklamfilmerna? (ex. ha honom pa forpackningen,
promota honom pa apoteket osv.) Vilka mojligheter fanns det

« Vi ser en risk med att Ipren-mannen kunde ha blivit “stérre” d4n varumairket. Var det
nagot som ni utmanades
av/fick problem med?

8.2 Appendix B — Beskrivningar av respondenterna

Jan Wallberg

Intervjun tog plats 19/2 2015 over telefon.

Jan ar nytillsatt verkstallande direktor pa Ullared men arbetade som ekonomichef pa Gekas
1995-2003. Jan har suttit i styrelsen de senaste sex aren vilket gor att han har en god insikt i
foretaget och har under dessa ar pa nara hall foljt foretagets utveckling. Vi mailade
personalavdelningen och forklarade vad vi studerar, hur de kunde hjélpa oss samt hur vi
kunde hjéalpa dem. Kort darpa mailade VD Jan Wallberg oss och meddelade att han stéller
upp, dock endast pa telefonintervju. Pa grund av studiens resursbegransningar passade detta
bra eftersom Jan &r baserad i Ullared.

Petter Odeen

Intervjun tog plats 23/2 2015 pa Garbergs kontor pa Sédermalm i Stockholm.

Petter var Creative Director for reklamfilmerna for Ipren och var med i processen att ta fram
Ipren-mannen. Petter har varit anstalld pa Garbergs i drygt 20 ar och arbetat med flera olika
projekt. Vi fick kontakt med Petter genom informationsdisken som rekommenderade oss att
vidare kontakta Petter.
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Victoria Appelqvist

Intervjun skedde genom mailkontakt 9/3 2015.

Victoria & Marketing Director for Stadium och har arbetat med 6ver 40 varumérken genom
aren. Hon arbetade tidigare som Associate Marketing Director for Johnson & Johnson fran
och med 2010. Hon var en av de ansvariga for Ipren vid avvecklandet av Ipren-mannen och
samarbetade nara med Garbergs. P& grund tidsbrist hade hon inte méjlighet att stalla upp pa
en intervju, utan skickade istallet svar via mail.

Anette Brolin Berg

Intervjun tog plats 24/2 2015 pa Identity Works kontor pa Norrmalm i Stockholm.

Anette har arbetat pa ldentityWorks kommunikationsbyrd i nastan 20 ar och ar idag Client
Service Director och Senior Partner. Anette har haft ansvar for manga olika klienter daribland
var Ica under stora delar av hennes karridr. Hon har varit med och tagit fram forpackningarna
for Icas egna varor under manga ar och har goda kunskaper om Icas och deras
kommunikation. Vi har tidigare varit i kontakt med Anette for arbeten pa universitetet vilket
hjalpte oss att fa kontakt med henne igen.

Aino Jankert

Intervjun tog plats 26/2 2015 pa Strix huvudkontor i Frihamnen i Stockholm.

Aino ar exekutiv producent for Kanal 5s programserie Ullared och har fungerat som lanken
mellan produktionsbolaget, kanal 5 och Ullareds beslutsfattare. Vi mailade Strix nordiska
chef Henrik Stenlund som rekommenderade oss att ta kontakt med Aino.

Michael Lindahl

Intervjun tog plats 24/2 2015 pa Widforss kontor pa Norrmalm i Stockholm.

Michael ar idag marknadsforingsansvarig pa jaktbutiken Widforss men var under manga ar
reklamfilmsproducent och har vardefull erfarenhet och branschen i sin helhet. Michael har
arbetat med stora reklamfilmsprojekt daribland Svenska Spel som anvant sig av
personifieringar. Vi har for tidigare studier varit i kontakt med Michael och det var dven har
l4tt att anordna en intervju.

Anna Sjéberg

Intervjun tog plats 26/2 2015 pé& Kings kontor pa Ostermalm i Stockholm.

Anna ar Account Manager pa reklambyran King i Stockholm och har haft ansvar for Icas
reklamfilmer sedan hon borjan pa byran 2003, vilket var tva ar efter reklamerna startade.
Anna har arbetat inom branschen sedan 1980-talet och arbetar sedan sin start pa King endast
med Icas reklamfilmer. Anna har darfor full insikt i processerna kring dessa filmer. Vi kom i
kontakt med Anna genom att maila receptionisten pa King som gav oss Annas e-mailadress.

Lars Elfman

Intervjun dgde rum 5/3 2015 6ver telefon.

Lars ar Art Director pa Forsman & Bodenfors kontor i Goteborg déar han har arbetat i 14 ar.
Forsman & Bondenfors ar reklambyran som gor Oatlys kommunikation inklusive deras
reklamfilmer. Lars har varit med i ett tatt samarbete mellan Oatly och Forsman & Bodenfors
sedan starten 2014 av Oatlys re-branding. Lars arbetar &ven med Tele2s reklamfilmer som
aven dom anvander sig av personifiering som strategi och darmed har Lars en bred kunskap
inom omradet och en klar bild av hur processen med Oatly sett ut. Vi kom i kontakt med Lars
genom att forst kontakta receptionisten pa Forsman & Bodenfors kontor i Stockholm som gav
oss nagra olika e-mailadresser dar vi efter nagra forsok forstod att Lars var bast att intervjua.
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John Schoolcraft

Intervjun agde rum 2/ 3 pa Oatlys huvudkontor i Vasta hamnen i Malmao.

John ar creative director for Oatly och skapade tillsammans med VD Toni Petersson och
reklambyran Forsman & Bodenfors Oatlys kampanjer med huvudfokus pa Toni. John var med
i hela processen fran idé till skapande och utveckling till avvecklingen. Vi kom i kontakt med
John genom receptionisten pa Oatly som héanvisade oss till honom.

8.3 Appendix C — Artikel i Resumé

Se nedan.
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Sa fattar du ratt beslut vid
anvandandet av varumarkeskaraktarer

Ny forskning visar hur manageriella beslut bor fattas vid
anvandandet av karaktarer i marknadsforingen.

ICA-STIG, Ipren-mannen, Oatly-Toni eller
varfor inte Morgan och Ola-Conny fran
Ullared? Dessa har en sak gemensamt; de
ar karaktdrer som representerar ett
varumarke. | en ny studie fran Lunds
Universitet har en jamforelse mellan dessa
karaktarer gjorts, dar syftet varit att ta reda
pa vilka manageriella beslut som leder till
framgangsrika karaktarer. Den kvalitativa
studien, som undersékt &amnet genom
intervjuer med olika beslutsfattare inom
marknadsfoéringen, har kommit fram till ett
antal uppmaningar till intresserade foretag
och marknadsforare.

Mindre utforskat omrade

"Vi ser att populariteten fér dessa karaktarer
har Okat genom aren, daremot har inte
forskningen hunnit ikapp”, sager Gustav
van't Hooft, en av férfattarna till studien
"Varumarkeskaraktarer — den manskliga
marknadsforingsstrategin”. Ida Eckerstrom
Mortsjo tillagger: “Ingen vet om

<
§ 0\4
g

»

Hooft och syftar bland annat pa
lagprisvaruhuset Ullared med sina karaktarer
Morgan och Ola-Conny.

Ifragasatter marknadsforingsprocessen
Enligt forfattarna har flera fall

I;zf;al:rzart'er; :“rm pr(])pr_J.Iﬁlr, Vrinen ”IngenetBmE visat pa att den mer vanliga
-a(-a-o" a .a ola SS? karaktirendlir? marknadsforings-processen,
riktlinjer”. Studien har kommit som nnefattar analys
fram 4l att rekommenda populéir,éiremotEkanEI planering, implemen-tering och,
tionerna varierar beroende pa S L, . --

P man#olja@issal kontroll kan ifrdga-sattas. Aven

vad for typ av varumarke som
behandlas. Det ar enligt
forskarna viktigt att man ar
medveten om att s.k. corporate
brand och product brands har
olika stora kommunikationsplattformar, dar
det forsthdmnda har fler alternativa satt att
marknadsfora sitt varumarke.

Lagpris kan ocksa skapa lycka

"Tidigare studier har visat att konsumenter
framst upplever att de ar lyckliga nar lyxvaror
inhandlas. Vi har daremot funnit att detta kan
gélla foér produkter som har en tydligt
formedlad lagbudget-profil’, menar van’t

riktlinjer” @

aktorssamarbetet varierar
mellan fallen, dar Ullared och

-AdatEckerstrémaMértsjol) Oatly har ingatt i samarbeten

som skilt sig fran normen. "Det

vanliga ar att karaktaren
skapas som en typ av
marknadsforingsstrategi. | exempelvis fallet
med Ullared har féretaget inte planerat
karaktdrernas exponering, utan detta har
istallet skett med hjalp av ett TV- program.”

Praktiska tips

Studien har férutom teoretiska slutsatser
tagit fram praktiska tips till marknadsférare
som staller sig infér att anvanda en
varumarkeskaraktar.
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e Anvand inte bara en mediekanal. Karaktarer kan anvandas i allt fran sociala medier till
exponering pa forpackningar.

e Fundera pa avvecklingen av karaktaren, hur popular ar den och vilka konsekvenser kan
avvecklingen medfora?

e Tank pa samarbetet med aktorerna, ska det vara en stark eller flexibel relation? Ju narmare
samarbete desto mer tillit, samtidigt ger det mindre flexibilitet vid eventuella byten av aktorer.

e Fundera pa vilken typ av historia varumarket vill férmedla med karaktaren. Historien
utgor en stor del av varumarkets identitet. Var darfor noga med att vélja ratt riktning fran
bdrjan.

e Tank pa att anvanda en karaktar som ar mojlig fér konsumenter att relatera till.
Méanniskor lockas av igenkanning. Skapa darfor en karaktar som ar mojlig for konsumenter att
relatera till.

"Fynden kan med var férhoppning andra foretags lasta syn pa marknadsforing med karaktarer.
Allt foljer inte alltid en utstuderad modell”, avslutar Ida Eckerstrom Mortsjo.

Linnéa Kihlstrém

linnea.kihistrom@resume.se
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