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Forskningsfragor: Hur arbetar foretag inom kapitalvarubranschen med varuméirkesstrategin
Celebrity endorsement? Hur vill foretagen koppla den kidnda profilen till varumérket for att
profilen ska stdmma Overens med marknadsforingen av deras produkt? Hur ser
kapitalvaruforetag pd kdnda profiler som “brusreducerande”-verktyg i sin marknadsforing?
Har foretagen lyckats koppla ihop den kénda profilen till marknadsfoéringskampanjen sé att
kampanjen har fést sig i konsumentens huvud?

Syfte: Syftet med studie ar att belysa hur kapitalvaruforetag ser arbetar med kénd profilering,
hur de gar tillvdga, kopplingen mellan profilen och foretagen samt om foretagen anvénder den
kinda profilen som ett brusreducerande marknadsforingsverktyg. Tillsammans med foretagets
tillvigagéngsatt ska vi se om deras metod fdngar konsumenternas intresse.

Metod: En kvalitativ forskningsmetod har anvints parallellt tillsammans med en
kundundersdkning. Intervjuer anvédnds i bada undersdkningarna.

Teoretiskt perspektiv: Marknadsforingsteorier och tidigare forskning inom @mnet Celebrity
endorsement.

Empiri: Primidr data, intervjuer fran kapitalvaruforetagen, specifikt bilbranschen Mitsubishi,
Volkswagen och Volvo samt enkit intervjuer till konsumenter redovisas.

Slutsats: Studien kan faststdlla att foretagen ser relativt lika pd marknadsforingsmetoden
Celebrity endorsement. Tva foretag arbetar langsiktigt med deras profiler, ett anvéinder ett
kortsiktigt tillvigagingsétt. Ett foretag har arbetat med exponering vilket har visat sig
lyckosamt. Foretagen i studien har en bra koppling mellan profil, produkt och varumaérke. I
detta finns det olika parametrar som spelar in i form av nya samarbeten, marknadspositioner
och flertalet profiler. Att anvéinda kéinda profiler &r ett redskap for att tranga igenom “bruset”
pa ett mer effektivt sitt. Profilens egenskaper och marknadsposition i form av kraft att
marknadsfora sig dr en paverkan pd brusreduceringen. Kundundersokningen visar att ett
foretag blev overldgset ihigkommande bland kunderna. Konsumenterna blir forvirrade om
flera nya parametrar visa samtidigt, samt om det finns flertalet profiler i kampanjen.
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Abstract

Title: Celebrity Endorsement - choose the correct known profile.
Author: Daniel Sjoholm and Niclas Wikstrom

Supervisor: Desalegn Abraha

Level: Bachelor Thesis (15 Swedish credits) spring 2014

Keywords: Celebrity endorsement, known profile, the capital goods industry luminary,
emotional connection.

Research questions: How do companies in the capital goods industry with the brand strategy
Celebrity Endorsement? How do firms switch to the known profile of the brand name for the
profile to be consistent with the marketing of their product? What are the capital goods
companies on known profiles as "noisereducing" tool in their marketing? Companies have
managed to connect the known profile of the marketing campaign so that the campaign has
attached itself in the consumer's mind?

Purpose: The purpose of this study is to highlight how the capital goods companies see
working with known profiling, how they go about the link between the profile and the
companies and the companies using the known profile as a noise reducing marketing tool.
Together with the company's approach, we will see if their method captures consumer
interest.

Method: A qualitative research method was used in parallel with a customer survey.
Interviews are used in both surveys.

Theoretical framework: Marketing Theory and previous research in the Celebrity
endorsement.

Empiricism framework: Primary data from interviews equity firms , specifically the
automotive sector Mitsubishi, Volkswagen and Volvo, and survey interviews to consumers
accounted for.

Conclusion: The study can determine that companies look relatively similar to the marketing
method, Celebrity Endorsement. Two companies are working long-term with their profiles,
one is using a short-term approach. One company has been working with exposure, which has
proved successful. The companies in the study have a good connection between the profile,
product and brand. In this, there are various parameters that come into play in the form of new
collaborations, market positions and multiple profiles. Using a known profiles is a tool to
penetrate through the "noise" in a more efficient manner. The profile characteristics and
market position in terms of power to market itself is an effect on noise reduction. The
customer survey shows that a company was by far the remembrance among customers.
Consumers are confused about several new parameters show the same time, and if there are
multiple profiles in the campaign.

il



Intyg

Examensrapport inlimnad av Daniel Sjoholm och Niclas Wikstrom till Hogskolan i Skdvde,
for Kandidatexamen (BSc) vid Institutionen for handel och foretagande.

2014-06-16

Hirmed intygas att allt material i denna rapport, vilket inte dr vart eget, har blivit tydligt
identifierat och att inget material &r inkluderat som tidigare anvénts for erhallande av annan
examen.

Signerat:

Daniel Sjoholm Niclas Wikstrom

Y



Forord

Examensarbete har varit intressant och givande, arbetet har varit tidskrédvande, stimulerande
och utvecklande. Processens olika steg har gett oss nyfunnen kunskap, vilket vi kommer béra
med oss 1 framtiden.

Vi vill forst och framst tacka Mikael Wickelgren, vir examinator, som har gett oss bra
feedback och kommentarer under delmomenten i denna kurs. Vi vill dven tacka vér
handledare Desalegn Abraha for goda rdd och bra stdttning under arbetets gang. Vi vill
avslutningsvis tacka Mitsubishi, Volkswagen och Volvo for deras deltagande samt
respondenterna for deras nedlagda tid och hjilp att skapa detta examensarbete.

Skovde 16 juni 2014

Signerat:

Daniel Sjoholm Niclas Wikstrom



Forkortningar och begrepp

AMOTION
AWD
Brus

Brusreduserande verktyg

Celebrity endorsement

Hybrid

Kapitalvarubranschen
Plug-In Hybrid
PR

PV

Fyrhjulsdrift

All Wheel Drive, (fyrhjulsdrift)

Storningar av meddelandets framkomst till mottagare

Kénda profilens egenskap i reklamen att stota bort storningar
som paverkar meddelandet.

Marknadsforing med hjélp av kinda profiler

Teknologi som gor att bilens drivs av batteri tillsammans med
brénsle. Batteriet laddas upp under korning och via inbromsningar.

Marknad med mer kostnadskrdavande varor
Laddar bilen via ett eluttag. Annars samma som vanlig hybrid.
Public relations (intervjuer i media)

Personvagnar
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet ges en introduktion kring dmnet Celebrity endorsement som studien dr
baserad pa, detta for att ldsaren ska fa en uppfattning om vad studien handlar om. Det
beskrivs forst i bakgrund och mer ingdende i problembakgrunden ddr vi forklarar varfor vi
riktar oss till kapitalvarubranschen. Vi presenterar i punkt (1.5), vilken avgrdnsning vi gjort i

studien.

1.1 Bakgrund

Ett av de vanligaste tillvdgagangssitten for foretag att marknadsfora sig d4r med hjélp av kinda
profiler. Hela 20 % av all marknadsforing sker via detta sétt (Pringle 2004, sid 10). Foretagen
tar hjilp av kinda profiler for att marknadsfora sina tjanster eller produkter, vilket har blivit
en vanlig marknadsforingsmetod over hela vérlden. I utbyte for profilens medverkan i
marknadsforingen fér profilen ersittning av foretaget for sin prestation i kampanjen (Lear;
Runyan; Whitaker, 2008) Denna marknadsforingsmetod i internationella sammanhang ndmns
vid namnet Celebrity endorsement (Carroll, 2009). Anvéndning av kidnd profilering (Celebrity
endorsement) innebér enligt en definition av McCracken (1989), manniskor som tycker om
offentligt erkédnnande och anvénder sin celebrititet i uppdrag fran ett foretag for att gora
reklam for en konsumentvara. Med andra ord, en person som har blivit kind genom nagon
slags prestation. Genom detta stdller profilen upp i ett framforande, i foretaget rdkning som ett
slags extra “verktyg” for att overtyga och locka konsumenterna att kopa den annonserade

produkten.

Profilers kdndisskap kan skapas genom olika medier, som TV eller radio, men dven genom
olika prestationer t.ex. idrottsliga prestationer. Profilens dkade igenkdnningsgrad genererar i
att profilen far stérre medial uppmirksamhet och ndr ddrmed ut till konsumenterna ldttare,
eftersom att profilerna blir igenkénda av allmédnheten har de skapat ett varumarke i sig sjdlva
(Seno och Lukas, 2007). Kénda profiler har egna vérderingar som paverkar konsumenterna,
vilket kan gora att konsumenterna relaterar till dem vid konsumtion. Pa ett liknande sitt
paverkas foretagsvarumérket av att konsumenterna kan relatera till den kinda profil som
foretaget valt att profilera sig med. Om profileringen blir lyckad stirks foretagsvarumarket

genom publiciteten med profilen (Seno och Lukas, 2007). Mélet for foretag att anvénda kinda
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profiler i marknadsforing dr for att det ska gynna foretaget att na ut till konsumenterna pa ett
mer effektivt sétt och stirka foretagets varumirke (MarketWatch, 2006; Brynne, Whitehead
och Breen, 2003; Atkin and Block, 1983).

De foretag som anvénder en kénd profil kopplad till ett varumérke skapar en emotionell
process 1 sin marknadsforing. Konsumenterna kan i och med den kénda profilens medverkan
relatera till profilen och pa sd sitt kdnna sig mer trdffad av meddelandet som foretaget
formedlar, vilket gér konsumenten mer benédgen att kopa produkten (McCracken, 1989).
Genom att fOretaget anvdnder kédnda profiler blir konsumenterna paverkade av

marknadsforingens budskap, oavsett om de vill eller inte (Schroeder och Borgerson, 2005).

1.2 Problemdiskussion

Redan pa 1760-talet anvidndes marknadsforingsstrategin Celebrity endorsement for forsta
gingen (Ibscde, 2004). Det var den viélkdnda keramik tillverkaren Josiah Wedgwood som
borjade anvinda sig av strategin for att marknadsfora sin keramik produkter. Han
marknadsforde sina produkter som “Queen’s Ware” efter att drottning Charlotte utndmnde
honom till drottningens keramik tillverkare 1762, vilket &r motsvarande kunglig
hovleverantdr idag i Sverige (BBC History, 2014). Kotler, Armstong, Saunders, och Wong
(2005, sid 540) havdar att en produkt kan delas in i konsumtionsvaror och kapitalvaror.
Skillnaden ir att konsumtionsvaror anvinds endast en géng eller under en kortare period, en
kapitalvara & andra sidan forbrukas under betydligt ldngre tid och kan utnyttjas av flertalet
personer, en séllankdpsvara. En konsumtionsvara kan vara ett paket mjolk eller en limpa brod,
kapitalvaror kan vara en bil eller en TV.

Celebrity endorsement &r ingen ny metod av marknadsforing 1 Sverige bland
kapitalvaruforetag. Foretaget SAAB inledde redan ar 1980 ett samarbete med tennisstjdrnan
Bjorn Borg (Ryan, 2008). Idag har marknadsforingsmetoden dkat i Sverige och blivit allt mer
vanligt forekommande (Pringle, 2004, sid 10). I dag syns olika samarbeten som har inletts vid
marknadsforing for kapitalvaror t.ex. inom bilbranschen. Volvo, Sveriges starkaste
bilvarumirke med en marknadsandel pd 20 % (Vroom, 2014). De har samarbetat med
Swedish house maffia, en svenskkomponerad DJ-grupp och Zlatan Ibrahimovic, som é&r
framrostad till vérldens fjarde bésta fotbollsspelare (Prettygooddigital.com, 2014; Volvo,
2014; FIFA, 2013). Volkswagen &r nist storst pd marknaden med en marknadsandel pa 16 %
(Vroom, 2014). De har ett samarbete med svenska langdskidlandslaget med profiler som t.ex.

Charlotte Kalla (Volkswagen, 2014). Mitsubishi har ett samarbete med dventyraren Renata
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Chlumska (Mitsubishi Motors, 2014). Mitsubishis marknadsposition innefattar en

marknadsandel pé en procent, vilket skiljer sig mot dem tva andra (Vroom, 2014).

Celebrity endorsement dr en marknadsforingsmetod med risker. Nér ett foretag kopplar en
kdnd profil till sitt varumérke finns det risk att foretaget far negativ publicitet genom den
kinda profilen. Den kénda profilen kan pd annat hall f4 negativ publicitet och pa sa sitt
paverka foretagets varumérke negativt, exempelvis via doping eller misshandel (Miciak och
Shanklin, 1994). Den negativa uppstandelsen kan gora att konsumenternas syn pé profilen kan
dndras, vilket dven paverkar konsumenternas syn pa foretaget (White; Goddard; Wilbur,
2008). Enligt Till och Shimp (1998) far foretag negativ publicitet om konsumenterna har en
negativ instillning till profilen, det kan skapa negativa asikter om marknadsforingen men

ocksa till foretaget.

Lindberg (2008), de Brun Knek & Billkdrr (2013) och Romaeus, Selander & Tjarnehov
(2007) har genomfort tidigare studier som har belyst marknadsforingsmetoden Celebrity
endorsement pa konsumtionsvaror, kldd- och livsmedelsbranschen. Kléddbranschen handlar pa
satt och vis med kapitalvaror, en tr§ja kan anvéndas av flera personer och under en lingre tid,
men inte i samma utstrickning som en TV eller bil anvidnds. Foretag har for avsikt att
anvinda kinda profiler som hjdlpmedel i marknadsféringen for att gynna dem att nd ut till
konsumenterna péa ett mer effektivt sitt (MarketWatch, 2006; Brynne, Whitehead och Breen,
2003; Atkin and Block, 1983). Foretagen véljer tillvagagangsittet for att skapa en metod som

gor att marknadsforingen blir mer gripbar for konsumenterna.

McCracken (1989) beskriver att foretagen forsdker skapa en emotionell process med hjélp av
en kédnd profil kopplad till en produkt, vilket ska utmynna i att kunderna kan relatera till
profilen och kdnna tillit till foretaget samt produkten. Detta Okar chanserna till att
marknadsforingen nér konsumenterna (McCracken, 1989). Seno och Lukas (2007) beskriver
att kopplingen till profilen ska vara naturlig och att det ska finnas en bra koppling mellan dem
och produkten. Denna koppling &r viktig for att foretaget, produkten och profilen ska stimma
bra dverens med varandra samt att marknadsforingen ska kdnnas naturlig. Tillsammans med
en bra koppling och profilens hjélp ska konsumenterna ldttare kunna ta in budskapet och
komma 1hdg marknadsforingen (Agrawal och Kamakura, 1995). Bryan (1998) beskriver att
foretag anvinder kénda profiler i olika utstrickning, vissa foretag anvinder den kénda

profilen sporadiskt eller i enskilda fall, andra under en léngre period. Anvindandet av en kiand
3



profil i marknadsforingen ska resultera i ett starkare samarbete som gynnar fOretaget
ekonomiskt 6ver en langre tid. Det gynnar dven foretagen i frigan om att konsumenterna ska
f4 en naturlig koppling mellan profilen och varumérket, kontra att gora det sporadiskt (Bryan

1998).

Kotler, Armstrong, Saunders och Wongs (2008, sid 699) “Kommunikationsprocess” fig.(1).,
innefattar meddelandets ging frén séndare till mottagare. Séndaren kan vara ett foretag som
ska sdnda ut en marknadsforingskampan;j till konsumenterna. Kotler, Armstrong, Saunders
och Wong (2008, sid 699) beskriver en extern punkt i modellen vid namn “’brus”, innebdrden
ar att under transporten av meddelandet kan olika faktorer i omvérlden paverka utfallet av
meddelandet. Detta kan vara konkurrenter som har pagédende reklamkampanjer som kan locka
kundernas intresse eller andra faktorer som stér meddelandet under transporten till
mottagaren. MarketWatch, (2006); Brynne, Whitehead och Breen, (2003); Atkin och Block,
(1983) sdger att kdnda profilerna ses som starka marknadsforingsverktyg, det ér ett verktyg
for foretag att stota bort brus fran omgivningen, vilket ska resultera i att marknadsforingen

faster battre hos konsumenterna.

Pooler (2003) redogdr for sin teori att konsumenter snarare styr sina inkdp utav emotionella
influenser istdllet for rationella beslut. Evans, Jamal och Foxall (2009) beskriver att
konsumenterna har makten att sjidlva bestimma vilken reklam som var och en vill utsitta sig
for. Vill konsumenten inte titta pa reklam som visas under programmets uppehall, kan
konsumenten enkelt knappa mellan de olika kanalerna. Det &r da viktigt for foretagen att de
gor en bra reklamkampanj som fangar malgruppens intresse, sa att konsumenterna littare tar
in reklamen och vill ta del av den. Vi &r intresserade av att utlisa om dessa emotionella
influenser for att locka kunderna emotionellt genom att visa upp sina produkter med kénda
profiler istéllet for att bara pavisa hur bra produkten ar, &ven om det ena inte behdver utesluta

det andra.

Tidigare studier har belyst Celebrity endorsement inom konsumtionsvarubranschen. Vi finner
inte nagon tidigare forskning kring &mnet inom varor som ir mer kostnadskravande. Darmed
ser vi ett intresse att undersoka kapitalvarubranschen for att belysa hur foretag arbetar med
varumirkesstrategin. Ett val av klddesplagg kraver inte ett lika rationellt beslut som ett val av
bil, eftersom det inte omfattar lika mycket pengar och &r inte samma form av investering. Vi

vill se hur foretagen inom kapitalvarubranschen, arbetar med Celebrity endorsement. Hur
4



foretag vill koppla profilen, produkten och varumirket tillsammans. Vi vill dessutom
undersoka hur foretag ser pa kidnda profiler som brusreducerande-verktyg i marknadsforingen,

om de ser profilen som ett verktyg som léttare ska stota bort bruset frdn omgivningen.

Vi har ocksa riktat oss till konsumenterna for att se om de kan koppla profilen till varumirket
som de marknadsfor sig med, samt hur de upplever marknadsforingskampanjerna och om

konsumenterna har fangat budskapet fran foretagen.

1.3 Problemformulering

Hur arbetar foretag inom kapitalvarubranschen med varumdrkesstrategin Celebrity
endorsement?

Hur vill foretagen koppla den kinda profilen till varumdrket for att profilen ska
stamma overens med marknadsforingen av deras produkt?

Hur ser kapitalvaruforetag pa kdnda profiler som “brusreducerande”-verktyg i sin
marknadsforing?

Har foretagen lyckats koppla ihop den kinda profilen till marknadsforingskampanjen

sd att kampanjen har fist sig i konsumentens huvud?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att belysa hur kapitalvarufoéretag arbetar med kénd profilering, hur de
gér tillvdga, kopplingen mellan profilen och foretagen samt om foretagen anvédnder den kénda
profilen som ett brusreducerande marknadsforingsverktyg. Tillsammans med foretagets

tillvigagéngsatt ska vi se om deras metod fdngar konsumenternas intresse.

1.5 Avgransningar

For att avgransa oss inom kapitalvarubranschen och belysa ett specifikt omrade har vi riktat in
oss mot bilforetag i Sverige. Bilbranschen har aktuella kampanjer som marknadsfors
dagligen, dér foretag anvdnder sig av marknadsforingsmetoden Celebrity endorsement.
Kotler, Armstong, Saunders och Wong (2005, sid 540) definierar kapitalvaror som
sdllankopsvaror, darfor finner vi att bilbranschen passar in 1 beskrivningen av en kapitalvara

och ddrmed é&r bilbranschen aktuell till vért studieobjekt. Denna bransch kan dock ses som en
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konsumtionsvarubransch nér det kommer till handel av begagnade bilar, det dr ett ldgre pris
och konsumtionen bland privatpersoner 6kar (Lilja, 2009). Vi viljer att fokusera denna studie
pa bilforetag som vill sdlja nyproducerade bilar direkt ur verkstaden, ddrmed undersoks inte
marknadsforing av foretag 1 konsumtionsvarubranschen i var studie. Nytillverkade bilar kops
inte lika ofta som bilar pd den begagnade bilmarknaden. Vi fokuserar pd aktuella kampanjer

inom kapitalvarubranschen.



2. Teoretisk Referensram

[ detta avsnitt presenteras den teoretiska referensramen. Kapitlet innefattar tre teorier som dr
relevanta till studien samt tidigare forskning inom dmnet. Dessa teorier och tidigare

forskning dr vdra verktyg for den in samlandet av empiri samt ett analysverktyg.

Inledningskapitel

Den forsta delen av kapitlet (2.1) beskriver tre centrala punkter inom Celebrity endorsement.
(1) Det emotionella, (2) kopplingen mellan profil och varumirke samt (3) samarbetsldngden
mellan profil och foretag. Med dessa tre punkter har vi jamfort foretagens tillvigagingsétt
mot vad tidigare forskning séger. Tillsammans med dessa tre centrala delar kommer vi
diskutera likheter och skillnader i de punkter som tidigare forskning belyser. I nista fas av
kapitlet (2.2) beskrivs en kommunikationsprocess som innefattar meddelandets gang fran
sdandare till mottagare (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2008, sid 699). Under denna
transport stoter budskapet pa en extern punkt vid namn “brus”. Detta &r ett stdrningsmoment
fran omgivningen som paverkar meddelandets framkomlighet till mottagaren av budskapet.
Modellen har vi applicerat pd foretagen for att utlisa om de ser den eller dem kénda profiler
de arbetar med som ett verktyg for att nd fram med deras budskap till mélgruppen. Den sista
delen av kapitlet, (2.3) beskriver The subscription decision process, som beskriver frdgor som
uppstar ndr konsumenterna stélls infor ett varumérke (Butterfield, 2003, sid 214-216). Denna
modell har legat till grund for vér kundundersdkning genom att belysa om kunderna uppfattar
kopplingen mellan profil och varumirke, samt om de kan uppfatta vad foretagen vill sénda for

budskap.

2.1 Celebrity endorsement teorier

1. Begreppet emotionell dr ett flerdimensionellt och ett komplext begrepp som é&r svart att
sammanfatta. Emotionell involverar tinkande, kénslor, rorelse och hur de visar sig
tillsammans (Wickelgren, 2005, sid 110). Begreppet emotionellt kan vara en kénsla, att en
person kdnner glidje, kérlek eller nedstimdhet 1 form av ledsamhet eller ilska. Begreppet kan
innefatta sociala fardigheter som individen erhdller sig pd egen hand. Det innebédr att
individen skapat sina egna kénslor efter erfarenheter eller interaktion med olika ting, att

utséttas for en hdndelse som skapar kédnslor individuellt. En situation behover inte resultera i
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en tydlig utging, att varje individ erhdller samma uppfattning av vad som hint. (Wickelgren
2005, sid 108). Den emotionella aspekt som vi ménniskor erhdller vill foretagen dra nytta av i
deras marknadsforing. Wickelgren (2005, sid 263) beskriver marknadsforarens uppgift, att
kommunicera ut foretagets produkt och varumirke till malgruppen, att informera
konsumenterna pa ratt sitt sa att det blir tillfredsstillda. I dagens samhélle det vanligt att
foretag tar hjélp av kéinda personer for att marknadsfora sina produkter (Pringle 2004, sid 10).
McCracken (1989) belyser att foretag som tar hjdlp av att marknadsfora sig tillsammans med
kénda profiler ska locka konsumenterna pa ett mer emotionellt sitt. Kénda profilers uppgift ar
att locka konsumenternas uppmérksamhet sa de léttare ska kunna relatera till produkten som
marknadsfors (McCracken, 1989). Relationen mellan konsument och profil gor att
konsumenterna lattare litar pd foretaget vilket leder till en trygghet for konsumenten vid
overvidgande av konsumtion (Bryne och Whitehead, 2001). Lear, Runyan och Whitaker
(2008) menar att denna emotionella process gor att profilens positiva egenskaper drar till sig
foretagets varumérke, vilket gor att varumirket och produkten uppfattas positivt. Det leder till
att igenkdnnandet av profilen okar och att profilens association till det som marknadsfors

starks och léttare siljs till konsumenter.

2. Seno och Lukas (2007) belyser vikten av att foretaget/varumairket har en tydlig och naturlig
koppling mellan produkten och profilen som marknadsfors. Den naturliga kopplingen innebar
att den kédnda profilen ska stimma Overens med det som foretagen marknadsfor tillsammans
med dem, vare sig det giller en produkt eller en tjdnst. Detta for att marknadsforingen ska fa

en bra genomslagskraft till malgruppen.

3. Bryan (1998) belyser att Celebrity endorsement kan innefatta olika riktningar, olika foretag
har olika mal med sin respektive marknadsforingsstrategi. Foretagen ser oftast samarbetet
med den kénda profilen som ett langre samarbete. Detta ska utmynna i en starkare koppling
over tid, inte bara for foretaget utan dven kopplingen mellan profilen och foretaget, dven om
det finns foretag som inte ser det pd samma sitt. Om foretagen inte ser det som en lang
process sd ska marknadsforingen genomforas sd att en tydlig koppling sker sinsemellan
foretaget, produkten och profilen. Att foretagen skapar nagot som lockar intresse, vilket i sin
tur ska tillféra uppmérksamhet.

Harré (2002) har en teori om att ett 1&ngsiktigt samarbete med en historia som stracker sig
langt tillbaka skapar ett socialt objekt”. Objektet, i detta fall en bil, fir en emotionell

betydelse for minniskor ndr det blir en del av omgivningen och kulturen. Harré (2002)
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hénvisar till stoppskyltar eller bergskedjor i sin artikel, men teorin gir minst lika bra att
koppla till bilindustrin och dess marknadsforing. Ett exempel &r om en kompis har haft en bil
i1 10 ar och sedan byter till en helt annan, da tar det ett tag for hjdrnan att koppla samman
kompisen med den nya bilen eftersom den gamla bilen &r emotionellt ssmmankopplad med

kompisen.

Vi har tagit hjilp av ovanstdende forskning fran McCracken (1989); Seno och Lucas (2007)
och Bryan (1998), for att med hjdlp av dessa belysa hur kapitalvaruforetagen arbetar med
marknadsforingsstrategin Celebrity endorsement. McCracken (1989); Seno och Lucas (2007)
och Bryan (1998) belyser tre centrala delar i marknadsforingsstrategin, (1) den emotionella
processen, (2) kopplingen mellan profil och produkt och (3) samarbetet. Genom att koppla
empirin till tidigare forskning inom dmnesomradet kan vi belysa dessa tre centrala delar. Om
foretagen har liknande tillvdgagingsitt eller strategier med marknadsforingsstrategin som
tidigare forskning. Dessa kan anvéndas parallellt med varandra samt att dessa tre modeller
kan kopplas i samtliga problemfragestéllningar, vilket gor att vi kan analysera och

argumentera med hjdlp av flertalet teorier pd samma gang.

2.2 Kommunikationssystem

Weaver publicerade ar 1949 ett tilldgg av Shannons ursprungliga teori frén ar 1948, som kom
att kallas Shannon och Weavers (1949) “The Mathematical Theory of Communication”. I
teorin illustreras ett kommunikationssystem, se nedan fig.(1), som visar en linjir kanal, dir
information transporteras fran sdndare till mottagare. Denna kanal kan se olika ut beroende pa
vilken information som transporteras, information &r det meddelande som sindaren vill na ut
med till mottagaren. Shannon och Weaver (1949) forklarar att om information transporteras
genom en telefon, dr det telefonledningen som é&r den linjdra kanalen budskapet gar igenom
for att komma fram till mottagaren och &r det verbalt s dr det luften som ar kanalen. Shannon
och Weaver (1949) beskriver en yttre punkt i kommunikationssystemet som inte ligger i den
linjdra linjen, denna punkt kallas “brus”. Brus innebdr en slags storning, att under
meddelandets gang fran sdndare till mottagare kan det uppstd ndgot som gor att meddelandet
inte far det onskade utfallet som tdnkts frdn borjan. Vid ett telefonsamtal kan rdsten bli
snedvriden for mottagaren, vilket gor att mottagaren inte hor hur personens riktiga rost later,

detta &r ett exempel som Shannon och Weaver (1949) gav pa brus.



Det ska tillaggas att grunden i kommunikationsprocessen inte skiljer pa information och
budskap (Shannon och Weaver, 1949). Det innebdr att vi maste tolka om modellen och

fokusera pd budskapet som foretagen vill formedla till malgruppen.

INFORMATION
SOURCI TRANSMITTER RECEIVER DESTINATION

» » ’ >
SIGNAL ‘ RECEIVED
SIGNAI

MESSAGI MESSAGE

NOISE
SOURCIH

Figur 1, Kommunikationsmodell. Kdlla: Shannon (1948).

Kotler, Armstrong, Saunders och Wong (2008, sid 699) beskriver en kommunikationsprocess,
en nyare och uppdaterad version av Shannon och Weavers (1949) kommunikationssystem.
Modellen innefattar nya parametrar att ha i dtanke, men samma grund kvarstar. Modellen
beskriver en linjdr kanal som visas i fig. (2), ett meddelande gar frén séndare till mottagare,
och genom informationens védg finns den externa punkten “brus” samt svar och feedback.
Kommunikationsprocessens mittersta punkt innefattar meddelande och media. Meddelande
innebdr sjdlva budskapet som sénds till mottagaren och media 4r vilken kanal som
informationen sdnds i. Modellen har uppdaterats, efter att mottagaren har tagit del av
informationen sa tycker mottagaren till om hur han eller hon upplevde av meddelandet. Detta
i sin tur gar vidare till “feedback”, dér delar av det upplevda budskapet som sinds formedlas
tillbaka till sindaren. Detta for att beskriva att informationen som sénds upplevs och uppfattas
olika bland mottagarna, och genom detta kan séndaren ta till sig denna feedback. Den externa
punkten “brus” forklaras pé ett mer uppdaterat sitt an i Shannon och Weaver (1949), men har

samma grundtanke.

Begreppet “brus” innebér en stérning som paverkar meddelandets vég till mottagaren. Det
kan vara foretag som sidnder ett meddelande i form av reklam i radio eller TV. Det kan vara en

artikel 1 en tidning som inte fir full uppmérksamhet utan stors av andra reklamer eller dylikt.
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Detta gor att utfallet av meddelandet inte uppfattas som det egentligen ska, att det inte fangar
malgruppens uppmairksamhet eller att det tolkas felaktigt. Det kan innebéra att om ett foretag
gor reklam 1 en tidning, i den tidningen finns det andra reklamer eller artiklar som fangar
ldsarens uppmirksamhet mer. Det leder till att ldsaren blir distraherad, detta &r ett exempel pa
ett “brus” (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2008, sid 699). Foretagen vill séinda ett
budskap som konsumenten eller malgruppen ska uppfatta som foretagen uppfattar det. Om
denna kommunikation mellan foretag och konsument blir stord pa nagot sitt uppstar “brus”.
Kotler, Armstrong, Saunders och Wong (2008, sid 699) gér ocksd in nidrmare pa de tva
komponenterna i en kommunikation, sidndaren och mottagaren. Sé@ndaren skickar ett
meddelande via ndgon sorts media och tar emot feedback, mottagaren tar emot meddelandet
fran det utvalda mediavalet, avkodar meddelandet och ger respons tillbaka till sdndaren.
Genom att applicera fig. (2) externa punkt “brus” i var empiriska foretagsundersokning i
studien har vi undersokt och skapat en forstaelse av begreppet pd foretagen. Detta for att
belysa deras samarbete med en eller ett flertal kdnda profiler, hur de arbetar och ser profilen
som ett verktyg for att géra marknadsforingen mer gripbar for malgruppen. Vi har applicerat
detta brus i analysen fOor att undersoka om foretagen ser deras kinda profiler som ett
brusreducerande verktyg i sin marknadsforing for att tringa igenom bruset fran omgivningen.
Vi har analyserat parallellt mellan foretagen och jamfort deras olika tillvdgagangsitt utifrén

empirin.

Figur 2, Kommunikationssystemet. Kdlla: Kotler, Armstong, Saunders, och Wong (2008).
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2.3 The subscription decision process

The subscription decision process fig. (3), beskriver fragor som uppstér ndr konsumenterna
stélls infor ett varumérke (Butterfield, 2003, sid 214-216). Marknadsforare anvénder sig av
kénda profiler for att konsumenterna ska kidnna fortroende for dem och ddrmed att de kan lita
pa foretaget eftersom konsumenten litar pad den kinda profilen (Chan, Leung Ng och Luk,
2013). Pringle (2004, sid 69) skriver att kinda profiler som noga véljs ut av foretagen for att
passa varumirket kommer att generera i ett bra gensvar och positivt sinnelag bland
konsumenterna, vilket i sin tur kan leda till skapandet av en framgéangsrik relation. De sex
olika stegen beskriver fragor som konsumenten stiller sig nir personen tidnker pa ett foretag

och ar avgorande for om konsumenten kommer erkidnna foretaget och dess produkter.

[ AWARENESS Have | heard of this organisation/institution/individual?
'
‘ VISUALISATION

Do | have a ‘picture’ of who they are/what they ‘stand
for'/even what images come to mind?
: Y .
[ FAMILIARITY Do | know something about them?
'

Do they ‘'mean’ anything to me (actions, behaviours,
RESONANCE values etc.)? Do they have any direct linkages or
usages in my past/present/future life?

Y
[ DISPO.SITION | Do | like them/empathise with them?

\J

‘ SUBSCRIPTION Will | use/visit/'support/recommend etc. this brand at a

relevant moment now or in the future?

Figur 3, The subscription decision process. Kdlla: Butterfield (2003).

Medvetenhet - beskriver om konsumenten har hort talas om organisationen, institutionen och
individen innan. Ar konsumenten medveten vem denna person som marknadsfor varumirket
ar eller till och med sjdlva varuméirket, foretaget?

Visualisering - kan jag som konsument forestélla mig vad foretaget star for? Vad for bild far
jag upp 1 huvudet nér jag tidnker pa det?

Kdinnedom - vet jag som konsument ndgot om foretaget? Kdnner jag igen dem eller har jag
erfarenheter som gor att jag kan relatera till det?

Resonans - betyder foretaget ndgonting for mig, deras handlingar, alltsa vad det gor? Hur det
agerar och uppfor sig? Vad star det {or, vad ar deras vérderingar?

Disposition - gillar jag foretaget, kinner jag nagon empati for det?
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Beslut - kommer jag anvdnda/besoka/hjilpa/rekommendera detta varumirke snart eller i

framtiden?

Alla dessa fragor som konsumenterna stiller sig spelar en stor roll for hur de ser pa ett foretag
och med hjélp av en kind profil kan dessa stirkas (Seno och Lukas, 2007). Konsumenterna
tanker pd den kénda personen nér de hor namnet pé foretaget, de kan dé relatera till den kiinda
profilen genom erfarenheter, vilket leder till 6kat intresse for foretaget, i och med det stirk
varumérket och kdnnedomen kring det dkar (Khatri, 2006). Det dr léttare for konsumenterna
att koppla samman en kénd profil till varumérket eftersom de har léttare att relatera till en
person som hjirnan tycker sig “kidnna” (Spry, Pappu och Cornwell, 2009). Det leder i sin tur
till att forsdljningen Okar av en produkt eftersom den kédnda profilen kinns pélitlig, pd grund
av att en person som hjdrnan kédnner igen och associerar med nigonting positivt gor att man
litar pa vad den personen sdger (O’Mahony och Meenaghan, 1997/98). Vi vill se om
konsumenterna har tagit del av fOretagens reklamkampanjer, om de kopplar profil till
varumirke och om det har forstatt budskapet som foretagen vill formedla med hjélp av den
kénda profilen. Studien har utgétt fran The subscription decision process under var insamling
av kundinformation fran empirisk data (Butterfield, 2003, sid 214-216). Detta for att ta reda
pa om fOretagen lyckats Overtyga konsumenterna att lita pa deras marknadsforing genom de
fragorna som konsumenterna stéller sig kring foretag, enligt The subscription decision process

(Butterfield, 2003, sid 214-216).

2.4 Sammanfattning och tillimpning

Syftet med studien &r att belysa hur kapitalvaruforetag arbetar med kédnd profilering. Hur
foretagen gér tillvdga vid kopplingen mellan profilen och foretagen samt om fOretagen
anvinder den kinda profilen som ett brusreducerande marknadsforingsverktyg. Tillsammans
med foretagets tillvigagangsitt ska vi se om deras metod fangar konsumenternas intresse.
Genom tillimpning av tidigare forskning i punkt (2.1) belyses hur arbetet med
marknadsforingsstrategin Celebrity endorsement ska se ut och vikten av olika kompletterande
tillvigagéngsatt for att marknadsforingen ska bli lyckad. Vi har med hjélp av dessa verktyg
kunnat analysera vad foretagen och deltagarna i kundundersékningen visar, i punkterna (1)
det emotionella, (2) kopplingen mellan profil, produkt och (3) samarbetet. Dessa tre punkter
ar centrala delar inom marknadsforingsstrategin Celebrity endorsement, darfor ar de

tillampbara pa studien.
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Kommunikationssystemet inriktar sig pa foretagen, hur anvéndandet av Celebrity
endorsement péverkar brusreduktionen av meddelandet. Vi har valt att anvinda Kotler,
Armstrong, Saunders och Wongs (2008, sid 699) modell istdllet for Shannon och Weavers
(1949) for att den &r mer relevant med ett nyare perspektiv. Denna teori har vi applicerat pa
studien for att belysa hur foretagen ser pé den kédnda profilen som ett verktyg for att stota bort
brus frdn omgivningen i form av storningar. Vi har ocksa tillimpat “brus”-parametern frén
teorin 1 kundundersokningen for att belysa kundernas svar och utlisa om foretagets

tillvigagéngsatt har lyckats tringa igenom bruset.

The subscription decision process (Butterfield, 2003, sid 214-216) ska vara vagledande i vara
fragestéllningar delvis till foretagen, vi har kopplat kundundersékningens svar till analysen,
men framforallt till konsumenterna. Teorin riktar sig frimst mot konsumenterna, eftersom de
kan klargdra om de upplever att foretagen ger goda svar pa de fragor som konsumenterna
stdller sig géllande marknadsforingen av produkterna. Denna teori &r applicerbar for att utldsa

om de tilltinkta kunderna har en koppling mellan profilen, produkten och varumarket.

Genom tidigare forskning inom dmnet Celebrity endorsement och teorier som vi forklarar
ovan dr detta verktyg till for att uppna studiens syfte och problemformulering. Vi har med

hjélp av dessa samlat in empirisk data, som har legat till grund for vér analys och slutsats.
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3. Metod

[ detta kapitel presenteras de metoder vi har valt for att genomféra studien, samt hur vi har
gatt tillviga i vara olika undersokningar. Vi har dven presenterat en kritisk diskussion om de

val vi har tagit, samt ett etiskt avsnitt kring studien.

3.1 Metodval

Studien grundar sig pd tva typer av undersokningar. Den forsta delen ar en kvalitativ
undersokningsmetod. En kvalitativ undersokningsmetod innebér att f4 en djupare forstaelse
for insamlad empirisk data, inte forklarande i form av statistik och tabeller, vilket &r fallet vid
kvantitativ informationsinsamling (Andersen, 1998, sid 31). Metoden vi har anvént for att
samla in data till studien har varit genom intervjuer. Langemar (2008, sid 68) beskriver att
intervjuer ger en mdjlighet att fa en mer ingdende kunskap inom ett omrade. Syftet med

studien ar att belysa hur kapitalvaruforetag arbetar med Celebrity endorsement.

Studiens andra del dr en kundundersokning som har skett parallellt med den kvalitativa
undersokningen. Kundundersokningen innefattar tilltinkta konsumenter utifran foretagen och
deras malgrupper fran den kvalitativa undersdokningen. Foretagen forklarade normen f{or
mélgrupperna de riktar sig till genom alder och livsstil. Utifrdn detta genomfordes en
kundundersokning. Kundundersokningen innefattar en personlig, standaliserad intervju.
Jacobsen (2007, sid 200) forklarar att forfattarna sjélva soker upp respondenterna personligen
och genomfor intervjun ansikte mot ansikte. Vi har intervjuat varje enskild respondent i
kundundersokningen for att f4 deras direkta och spontana svar, vilket inte sker pd samma stt
om en enkdt skickats ut ddr respondenterna har mojlighet att reflektera och ténka efter innan

svar (Bryman, 2002).

3.2 Datainsamling

3.3.1 studieobjekt

I studien har vi undersokt tre fOretag inom kapitalvarubranschen med avgriansning till
specifikt bilbranschen. Foretagen som studien belyser dr utvalda efter ett enhetsurval,
eftersom de arbetar inom omradet vi ska belysa och ér de foretag som anvinder mediet TV 1

sina Celebrity endorsement-kampanjer i Sverige (Bryman, 2002, sid 101). I bdrjan av studien
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lanserades tva nya TV- kampanjer med tva av foretagen som deltar i studien, vi valde ddrmed
att inrikta oss mot TV-kampanjer. Vi sdg ett aktuellt &mne att belysa for att studera deras
tillvigagéngsatt inom &dmnet Celebrity endorsement. Tillsammans med att undersoka
foretagen har vi parallellt samlat in data fran kunder inom foretagens malgrupper efter en
sammanstéllning efter alder. Vi undersoker vilken av foretagens marknadsforingsstrategi som
kunder bést kan koppla till profilen, samt om de fdngar budskapet foretagen vill sénda ut och

vilken reklam de tycker om mest.

3.3.2 Primar- och sekundardata

For att besvara vér problemformulering behdvde vi samla in tva typer av information, priméar
och sekundér. Primérdata &r ndr man personligen gér ut och samlar in data, t.ex. via intervjuer
eller enkéter (Torstensen och Wiedersheim-Paul 2008, sid. 20). Sekundirdata &r data som
redan finns publicerad, t.ex. teorier, bocker och artiklar (Torstensen och Wiedersheim-Paul,
2008, sid. 20). Studien dr uppbyggd frdn bade primér- och sekundérdata. Studien dr baserad
pa insamling av primdrdata via intervjuer med foretagen och intervjuer med kunder till
kundundersokningen. Sekundirdata har vi anvént for att 6ka forstaelsen kring &mnet Celebrity
endorsement i form av tidigare forskning, vetenskapliga artiklar, bocker, teorier och
webbsidor. Det har anvénts till att skapa forstaelse kring studiens &mne samt legat till grund

for studiens insamling av data och analysverktyg.

3.3.3 Intervjudesign

Studiens empiriska informationsinsamling har skett genom semi-strukturerade och personliga,
standardiserade intervjuer. Semi-strukturerade intervjuerna utférde vi i den kvalitativa
undersokningen, foretagsundersoningen. Semi-strukturerade ger intervjuaren mgjlighet att
vara mer flexibla med dess fragor for att anpassa dessa efter fOretagens olika
marknadsforingsstrategier (Lantz, 2013, sid 42 och sid 44). Semi-strukturerade intervjuer ger
utrymme och mojlighet att bredda den stéllda frageformuleringen med foljdfragor for att fa
djupare kunskap inom omrédet vi belyser (Lantz, 2013, sid 42 och sid 44).

De personliga, standardiserade intervjuerna anvindes i kundundersdkningen eftersom vi
stillde samma fragor till samtliga tilltinkta kunder av oss personligen (Jacobsen, 2007, sid
200). Vi har valt att stdlla samtliga fragor till alla respondenter och det resulterar i att svaren
kan sammanstillas pd ett jamforbart sdtt (Bryman 2002 sid 123). Vi valde detta

tillvigagéngsatt for att enkdtmallen vi har utgatt ifrén innehaller fragor som &r 6ppna och kan
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uppfattas komplexa for dem som inte &r insatta i &mnet. Jacobsen (2007, sid 203) forklarar
genom att mota respondenterna personligen finns mojligheten att forklara intervjufrdgorna
som uppfattas komplexa for respondenten. Tillvigagéngsittet har gett oss spontana svar om
vart aktuella studieobjekt, vilket var exakt vad vi efterstrivade. Vi kan direkt utlisa om
respondenten i fraga har tagit del av reklamkampanjerna genom ett spontant svar. Att ta del av
den spontana reaktionen fran respondenterna var undersokningens syfte, att beddma
respondenternas koppling mellan foretag och profil samt deras egna uppfattningar om

kampanjerna.

3.3.4 Tillvagagangsitt vid empiriinsamling

Intervjufragorna till foretagen har stéllts till marknadsforingsansvarig eller en person med
liknande position inom respektive foretag, som har goda kunskaper inom omradet. Att
intervjua en person med hog kompetens inom studiens omrade har betydelse for att svaren ska
ha god relevans och reliabilitet (Jacobsen 2007, sid 121). Innehar respondenten kunskap i
omrédet vi belyser bringar det hog trovérdighet. Intervjustrukturen innefattar intervjufragor i
oppen, undersdkande och klargérande form. Vi har valt att stélla 6ppna och undersdkande
fragor eftersom det ger respondenterna mojlighet att ge ett mer omfattande och beskrivande
svar. Det innebér dven att vi fick mojligheten att stilla mot- eller f6ljdfrdgor. Undersdkande
fragor belyser mer djupgéende i ett specifikt omrade och klargorande fragor berdr specifika
omraden (Lindelow Danielsson, 2003, sid 82-83). Telefonintervjuer utférdes med de
inblandade foretagen. Telefonintervjun kom vil till pass i vér studie da vi konstaterade att
tidsramen for studien var snar och genom bra formulerade frigor kunde vi fa ett bra utfall
oavsett fysisk ndrvaro. Bryman (2002) belyser att telefonintervjuer dr fordelaktiga i avseendet
att det &r léttare att hantera en telefonintervju &n en personlig, det dr ocksé ett bra alternativ
for att respondenterna kan pdverkas av t.ex. dlder, klass och intervjuarens nérvaro.
Intervjuerna var utspridda under olika perioder i studien. Volkswagen och Mitsubishi var de
tvd foretag vi fick kontakt tidigt under studiens utformning, medan Volvo tillkom i ett sent
skede av studien. Intervjuerna med respektive foretag tog mellan 20-25 minuter per foretag,
vilket var ungefdr den tid som vi hade meddelat foretagen att intervjuerna skulle ta sedan
innan. Den formodade intervjulingden péverkade inte intervjuerna i det avseendet att vi inte
anpassade antalet foljdfrdgor for att hinna klart med intervjun inom den avtalade tidsramen.
Andersen (1998, sid 31) belyser att en kvalitativ studie bidrar till att fa en djupare forstaelse,

véra undersokningsfrdgor och semistrukturerade tillvigagangsatt bidrar till denna faktor.
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Kundundersokningen har genomforts via personliga intervjuer med personer som ingér i
foretagens sammanslagna malgrupper, detta for att undersdka deras uppfattningar och asikter
kring marknadsforingskampanjerna foretagen tillverkat. Kundundersdkningen innefattar en
enkdtmall som bestar av en strukturerad intervju med inslag av 6ppna fragor och normativa
svarsalternativ i form av en skala 1-10 (Bilaga 3). Vi valde det tillvigagéngssittet for att oka
delaktigheten samt att minska belastningen pa respondenterna, eftersom vi stiller frdgor direkt
till tilltinkta kunder for fOretagen (Langemar, 2008, sid 68). Valet av personlig,
standardiserad intervju grundar sig i1 att belysa hur de tilltinkta kunderna ser péa
marknadsforingen, alltsd om fOretagens tillvigagangsdtt har gitt hem bland mottagarna av
marknadsforingen och om de har uppmérksammat budskapet som foretagen vill formedla.
Intervjun har gett dem mojlighet att betygsétta de olika kampanjerna pd en skala 1-10.
Betygsittningen dr gjord utifrin deras egen tolkning och helhetsintrycket av
marknadsforingens kampanj med respektive kénd profil. Betygsittningen innefattar budskap

som foretaget formedlar, profilens medverkan och koppling mellan produkt och varumirke.

Utifrdn  resultatet av  kundundersokningen har vi  kunnat utlisa  vilken
marknadsforingskampanj som anses vara mest omtyckt och vilken reklamfilm som véckt
storst intresse bland konsumenterna. Detta har gjorts mojligt pd grund av att alla respondenter
har fatt samma fragor, vilket gor att svarsunderlaget fran konsumenterna dr jamforbart
(Bryman, 2002, sid 123). Enkétintervjuerna sammanstilldes och gjordes klart under en veckas
arbete, enkétintervjuerna tog i genomsnitt 2-4 minuter att genomfora. Antalet respondenter i
undersokningen blev 50st., dessa respondenter ligger inom ramen for foretagens
sammanstéllda malgrupp. Malgruppen, som var privatpersoner i aldrarna 25 - 60 ar. Vi tog
fysiskt kontakt med vara respondenter i Skovde, Goteborg och Malmé for att ta del av om det
hade uppmérksammat kampanjen. Anledningen till att intervjuerna dgde rum i tre olika stdder
var att vid borjan av veckan nédr intervjuerna borjade var vi bdda i1 Skovde, mot veckans slut
slutférde vi intervjuerna pa olika héll, detta pd grund av att vi befann oss i olika stéder.
Antalet tilltdinkta kunder i undersdkningen gav oss en bra uppfattning pa hur malgruppen
uppfattar reklamen och ddrmed kunde en sammanstillning goras, som visar ett tydligt resultat.
Personerna valdes utifrdn att vi sammanstillt foretagens riktade maéalgrupper i de aktuella

kampanjerna.
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3.4 Dataanalys

Samtliga foretagsundersdkningar spelades in via en telefons rostmemo i egenskap att spara
den information vi fatt. Efter avslutad intervju transkriberades informationen till ett
dokument, varje ord som foretagsrespondenten sagt skrevs ned och sparades sa att endast vi
hade tillgang till vad som sades. Bryman (2002) menar att inspelning samt transkribering
underldttar for att fA med viktig information som respondenterna sagt. Detta material har varit
vir grund till skapande av empiriavsnittet samt analysavsnittet. Efter att samtliga
foretagsintervjuer transkriberats jaimforde vi svaren frdn de olika foretagen parallellt med
varandra utifran de riktade dmnena i studiens syfte. Kundundersékningen sammanstéllde vi
nir alla respondenter som studien avser var intervjuade. Svaren ldstes grundligt och
sammanstélldes i1 ett Word-dokument, respondent for respondent, for att fa ett sa exakt svar
som mojligt. Kundernas upplevelser av foretagens budskap sammanstillde vi pd samma sétt
for att utldsa vad varje kund har sagt. Datainsamlingen analyserades tillsammans med vér

teoretiska referensram, detta for att uppnd studiens syfte och stéllda problemformulering.

3.5 Metodkritik

Det vi tror skulle vara den bésta insamlingen av empirisk data i studien, dr via fokusgrupper.
Varje tilltdnkt foretag i studien hade kunnat diskutera vara fragor i en 6ppen gruppdiskussion
och berétta hur varje foretag har gatt tillvdga vid sina respektive kampanjer (Bryman, 2002,
sid 325). Bryman (2002, sid 325) beskriver att intervjurespondenterna kan ldgga tyngd pa
olika specifika omrdden som resulterar i djupare diskussioner om deras olika tillvigagéngsitt.
Detta hade gett ett béttre perspektiv pad hur marknadsforarna ténker vid valet av kidnd profil,
dé de skulle kunna diskutera med varandra i en 6ppen miljé. Genom fokusgrupper skulle vi
ocksa kunnat observera diskussionerna for att utldsa hur varje respondent tinker i de olika
fragestéllningarna. Detta tillvigagangsitt innefattar att intervjurespondenterna samtalar i
grupp (Bryman, 2002, sid 325). Det gick inte att genomfora eftersom foretagen inte har tid
samt att de vill halla dessa strategier internt i fOretagen. Vi valde darfor ett annat
tillvigagéngsatt for att samla data, intervjuer via telefon, da vi bokade in en telefonintervju
med de respektive marknadsforingsansvarig for de olika foretagen, samtalen spelades in for
vidare bearbetning och analysering. Skillnaden mellan dessa insamlingsmetoder ar att

foretagen 1 en fokusgrupp skulle kunna utbyta mer information mellan foretagen pé plats,
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samt att en forvéintad diskussion sinsemellan dem om deras strategier troligtvis hade utbrutit

vilket hade medfort en spannande och informationsrik diskussion.

Kundundersokningens antal respondenter kan kritiseras. Antalet valda respondenter berodde
pa att om studien skulle innefatta fler respondenter skulle undersokningen vara alltfor
tidskrdvande for var tidsram, da vi intervjuade varje respondent personligen. En enkét dr
oftast ett dokument med frdgor som skickas till respondenter, som efter svar ska bifogas och
skickas tillbaka (Bryman, 2002, sid 149). Detta tillvigagangsitt valdes bort for att vér
kundundersokning anspelar pa individuella uppfattningar om reklamerna, den spontana
reaktionen. Hade vi skickat ut enkéter via email eller brevlada sd far respondenterna en chans
att ta tid pd sig och leta upp de aktuella reklamkampanjerna innan de svarar pa frdgorna i
enkdtmallen. Om en person inom malgruppen inte kénner till foretagets
marknadsforingskampanj vill vi veta detta genom édrliga och spontana svar, istillet for att de
soker information kring kampanjen och skapar sig en uppfattning dérefter. Véra tilltdnkta

kunder gav oss en bra uppfattning av vad vi avser att undersoka.

Det finns kritiska bedomningar inom vetenskapliga undersokningar som mater tillforlitlighet
och kvalitet, dessa &r reliabilitet och validitet (Bryman, 2002, sid 42-43, 86-87). Reliabilitet
innebdr att métningen av det man avser att mita gors med precision, med andra ord, det som
undersoks far samma eller nagorlunda liknande utfall vid en uppfoljande studie med samma
eller liknande tillvigagangssétt (Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1999, sid 40). Reliabiliteten
i var kvalitativa undersokning dr hog inom en wviss tidsperiod, menat att
marknadsforingskampanjer i bilbranschen skiftar stéindigt. Det tillverkas nya bilar och
konkurrenter utvecklar sina strategier, vilket medfér nya kampanjer som skapar nya
bedomningar. En eventuell ompositionering pd marknaden for ndgot av de undersokta
foretagen skulle vara en mojlig faktor till att reliabiliteten i undersdkningen forsdmras. Om ett
foretag andrar inriktning fran t.ex. sdker familjebil till flashig sportbilstillverkare sa kan
forvaxlingen fran dessa olika positioneringar bli forvirrande for konsumenterna. Skulle
studien géras om 10 ar, dr det inte sdkert att utfallet blir det samma d& branschen ar
hogutvecklad med stindig fordndring (Rugraff, 2012). Undersdkningen visar personliga och
egna dsikter om reklamkampanjen, vilket dr en individuell uppfattning (Ekholm och Fransson
2002, sid 17). Hade undersokningen genomfras igen, direkt efter med andra konsumenter &r

sannolikheten stor att svaren varierar, da det &r personliga asikter undersdkningen bygger pa.
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Vi har intervjuat personer som &r inom den sammanstillda malgruppen for foretagens

marknadsforingskampanjer och det faktum att reliabiliteten dr lag paverkar inte studiens syfte.

Carlsson (1991, sid 87) definierar validitet som “métinstrumentets formaga att mita det man
verkligen avser méta”. Det viktigaste kravet pa ett mitinstrument dr validitet, for om
métningen dr bra, men instrumentet inte miter det som avses att méita sd blir dndd
undersokningen bristfillig (Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1999, sid 40). Vi har anvént oss
av yttre validitet, eftersom vi behdver samla empiriskt material for att kunna besvara vér
problemformulering. Den kvalitativa undersokningen bestédr av yttre validitet, eftersom vi har
samlat empirisk data av dem marknadsforingsansvariga for respektive foretag for att utldsa
hur foretagen gatt tillviga nér de valde kénd profil och vilka egenskaper de anser ar viktigast.

Kundundersdkningen bestér dven den av yttre validitet eftersom vi har samlat empirisk data
via personliga, standardiserade intervjuer med konsumenter. Vi har inte funnit nagra tidigare
studier eller uppgifter pa vilken av Celebrity endorsement-kampanjerna som olika

kundgrupper anser vara mest idgonfallande och intressanta.

Vi har jamfort den kvalitativa data parallellt med véra kundundersékningsdata. Genom att
jamfora vér kvalitativa studie via de utvalda foretagen och svaren fran kundundersdkningen
med tilltdnkta kunder i foretagens malgrupp, har vi parallellt anvént bada perspektiven for att
belysa fOretagens sétt att arbeta med marknadsforingsstrategin och hur den uppfattas.
Validiteten i undersdkningen har grundat sig pa de intervjufradgor vi stéllt i intervjuerna, sa att

véra formuleringar utmynnar i bra empirisk information for att besvara studiens syfte.

3.6 Etiskt forhallningsatt

I studien har vi haft i atanke att folja etiska vardegrunder under hela arbetets gang, framforallt
vid behandlandet av data vi samlat in frdn diverse respondenter. Vi har utgétt ifrdn fyra
huvudkraven fran vetenskapsradet: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2014).

Innan fOretagsintervjuerna borjade redogjorde vi for respektive intervjurespondent att vi
tankte spela in hela intervjun och frdgade dem om det var okej. Detta gjordes for att vi sedan
skulle transkribera hela intervjun i efterhand. Vi har inte publicerat transkriberingarna i
arbetet, utan hallit det for oss sjélva for att kunna gora grundligare analyser och éterberittelser

till empiri-avsnittet. Detta for att folja de 16ften som vi gav foretagens representanter, for att
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folja konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsrddet, 2014). Vi gav é&ven
foretagen mojlighet att vara anonyma, vilket inget av foretagen valde att vara. Alla foretagen
stillde upp helt frivilligt, som foreskrifterna i samtyckeskravet (Vetenskapsradet, 2014).
Intervjutillfillena bokades via mailkontakt med dem respektive representanterna. Vi
forklarade syftet med studien, informerade om dmnet och vilka frdgor vi skulle stélla, och
berdttade vilka vi &mnade ha med i1 uppsatsen, precis som foreskrifterna i informationskravet.
Vi har behdllit konsumenternas svar som konfidentiell information och behandlat alla
uppgifter efter dlder och kon, snarare dn som privatpersoner. Inga citat eller direkta utdrag ur
konsumenternas datainsamling har tagits upp i uppsatsen forutom som statistik for att fi en
overgripande vy av deras asikter.

I ovrigt har vi inte skrivit ndgonting som kan uppfattas som stotande eller forargande av

ndgon specifik folkgrupp, vilket dr av stor vikt for oss att respektera.
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4. Empiri

1 det hdr kapitlet presenteras empirin, utgdr fran tre foretagsintervjuer fran tre olika foretag,
samt intervjuer frdan en kundundersokning. Kapitlet dr uppbyggt efter problemformuleringens
ordning och i foretags ordning. Kundundersékningen belyses i empirins sista del, ddr vi har

gjort diagram utifran studiens resultat, som vi presenterar skriftligt.

4.1 Foretagens reklamkampanjer

4.1.1 Mitsubishi

Mitsubishi Motors Sverige, (2014, (B)) visar via deras hemsida en reklamkampanj med
Renata Chlumska som dr en halvminut lang. Kampanjen belyser Renatas intresse av att vistas
1 naturen, Mitsubishi pdvisar hennes aktiva livsstil nidr hon paddlar kajak och cyklar. Thulin
(2014), PR och informations ansvarig pad Mitsubishi motors Sverige, publicerade ett
pressmeddelande samma dag som lanseringen skulle borja sdndas pad TV, den 5 februari 2014,
for att belysa samarbetet mellan Renata och Mitsubishi. Thulin (2014) skrev att det &r den

storsta kampanjen pa manga 4r, dir de kommer lansera den 1 olika medier.

I kampanjen visas Renata tillsammans med produkten, vid ett flertal tillfillen for att belysa
produktens egenskaper. Bilen, Mitsubishi Outlander Plug-in hybrid, ar utrustad for att vistas 1
kuperad terrang, Mitsubishi pdvisar detta genom att Renata kor bilen 1 kuperad terrdng.
Produktens egenskaper och teknik belyses i reklamen, produkten dr en hdgteknologisk
produkt som dr utrustad med hybrid teknik, vilket innefattar att bilen drivs av el och fossila
brianslen. Under kampanjen formedlar Renata ett budskap “A#t ha en idé och genomféra den
handlar om att aldrig ge upp. For mig dr min utrustning extremt viktig, for mig handlar det
om att overleva. Min ndsta drom kommer ta mig ldngre bort dn jag nagonsin har varit”,

Mitsubishi Motors Sverige, (2014, (B)).

4.1.2 Volkswagen

Volkswagen péabdrjade sitt samarbete med det svenska ldngdskidlandslaget 2008 och har idag
etablerat sitt samarbete gentemot varandra (Annika Stenlund, 2014). Exponering sker i olika

medier, sd som radio, TV och internet for att marknadsfora sig pé ett brett plan. Volkswagen
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Sveriges (2014(A)) Youtube-kanal visar reklamfilmen vi har belyst som dven visas i TV. De
marknadsfor bilen, Passat Alltrack 4MOTION. Begreppet 4MOTION innebir att bilen dr
fyrhjulsdriven, vilket &r en bra egenskap pa vinterviglag. Volkswagen har producerat
reklamen tillsammans med utvalda profiler fran svenska ldngdskidlandslaget, kampanjen dr

en halvminut lang.

Reklamkampanjen &r inspelad i en vintermiljo och upplevs som en tidvling mellan bilen och
profilerna till en utsatt plats i skogen. Profilerna stakar i pistade skidspar, tillsammans i en
klunga mot en bestdmd plats. Produkten, bilen, visar sina egenskaper i vintervdglag och dess
goda framkomlighet. Nér bada parter mots pa den angivna platsen, spelas det upp en rost som
sager, “Historia skriver de sjdilva, vi hjilper dem bara pd vigen. Volkswagen - Das Auto.”.

Efter detta uttryck visas en priskampanj pa produkten (Volkswagens Sverige 2014(A)).

4.1.3 Volvo

Volvo PV Sveriges (2014(A)) Youtube-kanal, visar filmen som producerats tillsammans med
Zlatan Ibrahimovic, filmen utspelar sig under tvd minuter. Kampanjen fick publicitet redan
innan den skulle lanseras, informationen spred sig pd internet angfende deras samarbete.
Flertalet skribenter publicerade information kring kampanjen, Brandt (2014) publicerade en
tidskrift 1 web-tidningen “auto, motor & sport”, och belyste att kampanjen skulle lanseras den
25 januari 2014, bade pa Volvo PV:s hemsida samt i TV4. Helander (2014), skribent fran
tidningen Resumé, skrev om samarbetet och ldnkade till Volvo PV Sveriges (2014), Youtube-

kanal som visade urklipp fran reklamfilmen.

Filmen borjar med att belysa det vackra svenska vinterlandskapet, under filmen visas Zlatan
Ibrahimovic i sekvenser dér han trénar, jagar, &r tillsammans med familjen och hoppar ned i
en isvak. Zlatan visas dven i sekvenser tillsammans med bilen, nir han kor pa vintervéglag
och 1 olika kuperade vintermiljoer. Interiort belyses bilen i ett fatal sekvenser. Produkten som
marknadsfors dr en Volvo XC70 AWD, beteckningen AWD star for fyrhjulsdrift (Nice,
2011). Under reklamfilmens ging talar Zlatan texten frdn den svenska nationalsdngen och
avslutar texten med att siga, “jag vill leva, jag vill do, i Sverige”, Volvo personbilar Sverige

(2014(A)).
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4.2 Celebrity endorsement

4.2.1 Mitsubishi

Daniel Widigs, Mitsubishi motors Sveriges marknadschef, berittar att de ser
marknadsforingsstrategin Celebrity endorsement som en langsiktig process. Mitsubishi har
utgétt frdn aspekten, malgrupp per bilmodell och i den senaste reklamfilmen med Renata
Chlumska dédr nya Outlander Plug-in hybrid, en Milj6o-SUV marknadsfors. Detta dr en ny
produktkategori i och med att det &r en SUV som har hybridteknik. Widigs sdger “Mitsubishi
Outlander Plug-in hybrid som exempel dr det en lite speciell produktkategori som dr en
relativt ny och dd finns det lite speciella forutsdttmingar att ta hdnsyn till”. Bilen ar en
hogteknologisk produkt i form av avancerad teknik, bilen drivs pd bade el och brinsle, vilket
majoriteten av malgruppen till reklamfilmen troligtvis inte har ndgon djupare kunskap om.
For att kunna locka ett intresse kring en sddan ny produkt behdvdes det en skjuts av en till
parameter, och i detta fall har Mitsubishi anvént sig av Renata som kénd profil. Renata &r en
dventyrare av allra hogsta grad, Widigs berittade att hon exempelvis har bestigit Mount
Everest och att hon snart ska bli forsta svenska kvinnan i rymden. Tillsammans med henne
vill Mitsubishi formedla ett budskap som ska kunna locka konsumenternas intresse till
produkten. Mitsubishi vill dven att konsumenten sjélv ska vilja veta mer om bilen och ddrmed
soker konsumenten information om produkten. Mitsubishi vill visa upp vad varuméirket och
produkten star for i reklamen tillsammans med Renata, vilket de anser dr en bra passform.
Visualiseringsaspekten var ocksd ndgot som Mitsubishi hade i &dtanke. Reklamen ska
formedlas pé ett sétt sé att berdttelsen och budskapet ska ge en visuell bild av vad reklamen
star for. Med Mitsubishis hjélp av Renata kan denna bild stérkas pd grund av hennes aktiva
och dventyrliga livsstil, vilket skapar en intressant beréttelse. Widigs berdttade att Renata har
funnits med 1 tidigare samarbeten med Mitsubishi innan den nuvarande kampanjen slépptes,
d& genom sponsring. I och med det tidigare samarbetet har de valt att fortsitta darfor att de

anser att passformen mellan Renata och Mitsubishi &r bra.

Widigs berittade att samarbetet ses som léngsiktigt, han vet dock inte hur linge, men
Mitsubishi vill bygga upp detta samarbete 6ver en ldngre tid och inte bara gora en enstaka
kampanj, att tillsammans successivt véxa i rollen som profil och varumérke. Mitsubishis plan
med Renatas hjdlp dr att ta bort delar av risken som konsumenterna upplever kring kopet.
Mitsubishi forsoker skapa storre fortroende, trygghet och stirka budskapet genom att anvinda

sig av henne 1 marknadsforingskampanjen.
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4.2.2 Volkswagen

Volkswagen har samarbetat med Svenska ldngdskidlandslaget sedan sédsongen 2008/2009 och
Annika Stenlund, marknadsforingschef pd Volkswagen Sverige tror péa ett ldngsiktigt
samarbete. Stenlund, utvecklar sitt resonemang genom att sdga “att gora ndagot som bara en
grej, dd tror jag att det forsvinner ur folks medvetande”. Hon anser dven att langsiktiga
samarbeten genererar i att de kan fa ut mer av varandra och genom det skapa béttre och bittre
kampanjer. Volkswagen har ett langsiktigt samarbete med langdskidlandslaget, dérfor
forknippas de med varandra och de har for avsikt att fortsétta det samarbetet. Stenlund anser
dven att en engdngskampanj med lingdskidlandslaget hade varit bortkastade pengar, eftersom
ingen hade fOrknippat varumérkena med varandra da. Stenlund var inte anstilld nér
Volkswagen valde vilka de skulle profilera sig med och kinner darfor inte till urprocessen i
hur de gick tillvdga nir de valde ldngdskidlandslaget. Stenlund forklarade &nda att de ville bli
representerade av ndgon som kan motsvara deras karnvéirden. Kopplingen mellan profilen och
foretagen ska stimma Overens med varandra. I Volkswagens fall sa hade de ett samarbete 1
form av sponsring med ldngdskidlandslaget sedan tidigare. Volkswagen ville utveckla
relationen och gynna sponsorskapet genom att anvdnda sig av dem i sin kampanj.
Volkswagen och lingdskidlandslaget har ett bra och langgidende samarbete, urvalet av kdnda
profiler tillsammans med dem. Det ar viktigt att skiddkarna dr vélkénda s att méalgruppen kan
identifiera personerna och att marknadsforingen far storre genomslagskraft. Volkswagen
valde att marknadsfora sig med ldngdskidlandslaget i sina kampanjer eftersom det &r en
populdr sport med manga utdvare i Sverige, vilket kan skapa bra uppmérksamhet. Deras
senaste gemensamma kampanj genomfordes i vintras under OS i1 Sotji, da det svenska

langdskidlandslaget var hogaktuella.

Volkswagens malgrupp dr mdn och kvinnor som har eller ska skaffa sig en familj. Denna
maélgrupp brukar generellt uppskatta lingdskidlandslaget och dess prestationer. Det var dven
ett medvetet val att profilera sig med en grupp individer och inte en specifik person. Stenlund
forklarar risken med att profilera sig med en enskild profil s& hir, “det kan vara vanskligt att
sponsra enskilda personer, om de rdkar i bldsvider av en eller annan anledning, slar det hart

mot sponsorerna’.
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4.2.3 Volvo

Mikael Karlsson, Project Manager Marketing Communication, beréttar att Volvo PV inte har
en direkt uttalad Celebrity endorsement strategi, utan Karlsson beskriver det som “en
kommunikationsstrategi” de jobbar efter. Kommunikationsstrategin bygger pa Volvos vérden,
men i det stora hela handlar det om att féormedla ett budskap genom en intressant beréttelse
som ska fanga konsumenternas intresse, vilket i sin tur ska utmynna i god “word of mouth”.
Volvo har riktat in sig pa att snarare portréttera profilen och miljon i reklamfilmen &n sjélva
bilmodellen, Volvo anser att det tillvigagdngsittet skapar en mer intressant beréttelse. Istillet
for att vara produktspecifik sa vill de nd mélgruppen pa ett mer emotionellt sétt. Volvos sitt
att producera reklamfilmer har for avsikt att 6ka iakttagandet av kampanjen nér publiken &r
intresserad av profilen och ddrmed tar de del av reklamens berittelse pa ett inlevelsefullt sitt.

Volvos syfte med att ta hjélp av kidnda profiler i sina marknadsforingskampanjer &r att stiarka
budskapet och skapa en béttre kontakt med konsumenterna. Kopplingen mellan profilen och
varumirket, samt profilen och produkten dr ocksd det en véldig viktigt parameter, sd att

budskapet framstélls pd ett mer sammansmalt sétt.

I den senaste reklamkampanjen som Volvo PV gjorde med Zlatan Ibrahimovic, vill de trycka
pa det svenska arvet, att Volvo har byggts upp fran grunden pa svensk mark. Att tillsammans
med kénda profilerna vill Volvo skapa en stark berittelse som skulle vicka intresse hos
konsumenterna. I reklamfilmen med Zlatan framfoérs Volvos XC70-modell, en modell som
har fatt for lite uppmarksamhet i media under senare ér, enligt Karlsson. Tillsammans med
Zlatan ska intresset kring bilen vickas och forhoppningsvis skapa forsédljning. Volvos syn pa
Celebrity endorsement handlar om kommunikation, “Egentligen handlar det att hitta
intressanta berdttelser, eller storys som vi kan skapa och ofta gér man det for att nd igenom
bruset, att anvinda sig av starka personer som allmdnheten kdnner till, siger Karlsson.
Volvo ser inte profileringen som ett ldngre samarbete, utan det dr vikten av att skapa en
intressant beréttelse. Det &r viktigt att profilen kan kopplas till produkten for att budskapet ska
f4 bra genomslagskraft.
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4.3 Koppling mellan foretagets varumarke/produkt och

profilen

4.3.1 Mitsubishi

Daniel Widigs, marknadschef hos Mitsubishi Sverige, berdttar att kunderna i bland kan ha
forutfattade meningar eller fordomar i frdgan om olika miljobilar som hybrider, eller att
konsumenterna enkelt kan blanda ihop dessa underkategorier, hybrid, el-bil och Plug-in
hybrid. Miljovénliga bilar 1 olika kategorier kan litt forknippas med mindre bilar samt att
rdckvidden, alltsa bilens forméga att ta sig langa striackor pa t.ex. el, kan uppfattas kort. For
att tackla dessa fordomar och forutfattande meningar har Mitsubishi Sverige tagit hjdlp av
Renata Chlumska. Tillsammans med Outlander Plug-in hybrids egenskaper och Renatas
varumérke ska reklamfilmen vidcka ett intresse av emotionell klass, enligt Widigs.
Konsumenterna ska kunna kénna en emotionell koppling, antingen om konsumenten sjdlv dr
aktiv inom liknande omrdde som henne eller att konsumenten oavsett intresse ska kunna
skapa en emotionell koppling till Renata. De avser uppnd detta genom Renata, som dr en
kvinna av yppersta dventyrar-eliten med ett brett CV Gver hennes extrema prestationer.
Hennes livsstil och bilens egenskaper skapar tillsammans en koppling till varandra. Bilen, en
fyrhjulsdriven SUV, som har en rad tekniska egenskaper, vilket underldttar vid framfart i
olika forhallanden och terranger. Tillsammans med Renata vill Mitsubishi skapa en kénsla av
frihet, dventyr, och miljomedvetenhet, vilket bdda parterna stir for, darfor ges en bra
blandning av dessa i reklamfilmen enligt Widigs. Han ndmner att denna passform med Renata
tillsammans med produkten &r viktig for att stirka budskapet genom att profilera sig med
Renata som har en aktiv livsstil stirker det troviardigheten i budskapet.

Widigs belyser dven vikten av att profilen stimmer dverens med Mitsubishis Ovriga strategi

och vad varumairket stir for, dé dr ett konsekvent arbete under en langre tid viktigt.

4.3.2 Volkswagen

Annika Stenlund berittade att samarbetet med svenska ldngdskidlandslaget bygger framst pé
att Volkswagen Sverige ville na ut till en stor del av landet och da ansdgs ldngdskidlandslaget
vara ett bra val. Det leder till att dessa profiler ska passa in och stérka foretagets kiarnvarden
samt stdrka varumérket genom sponsring. Kopplingen till langdskidlandslaget som
Volkswagen har &r for att visa att bilarna som marknadsfors tillsammans med

langdskidlandslaget &r gjorda for svenska vintrar. Prestandan i bilarna &r anpassade till just
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detta underlag, Volkswagen vill belysa bilens egenskaper som ska framja detta. Volkswagens
4AMOTION innebir att bilarna dr forsedda med fyrhjulsdrift, vilket ska belysa bilarnas bra
grepp som &ven dr viktigt for skidédkarna ute i sparet dér féste dr en viktig aspekt. Stenlund
berdttade att Volkswagen vill visa kopplingen mellan greppet i deras bilar och skidékarnas
behov av ett bra grepp for att kunna nd framgéang. Vem eller vilka profiler frdn landslaget som
medverkar i de olika reklamkampanjerna beror ofta pé vilka profiler som &r mest aktuella for
tillfallet. Stenlund belyste att Volkswagen sjdlvklart vill att de béttre skiddkarna &r med i
reklamen, dock ér langdskidlandslaget ett team, vilket gor att om bara en presterar bra dr det
fortfarande fler som dr med och delar framgéngen. Volkswagen ser sitt samarbete som en
mojlighet att forbattra det befintliga forhéllandet, en kontinuerlig process som stindig
utvecklas. Stenlund forklarar att de tillsammans skapar ett battre samarbete och starkare tillit
till varandra under detta langsiktiga arbete, vilket forhoppningsvis kommer leda till mer

utvecklande och kreativt arbete.

4.3.3 Volvo

Mikael Karlsson bdrjar med att forklara att Volvo egentligen inte har ndgon uttalad Celebrity
endorsement-strategi. De bygger sin marknadsforing i Sverige pa en kommunikationsstrategi
som innefattar att trycka pd olika saker, déribland deras vérderingar och dess svenska arv.
Zlatan Ibrahimovic passar bra in dé eftersom han dr en stor stjdrna som kommer fran Sverige,
berdttar Karlsson. Det viktigaste dr att Volvo skapar en intressant beréttelse med en tydlig
koppling mellan profilen och produkten/varumérket som tydligt framgér till konsumenterna.
Att anvdnda en stark person som allmidnheten kédnner till skapar fOrutsittningar att
marknadsforingen ldttare ndr fram till allménheten och malgruppen, forklarar Karlsson. Han
betonar vikten av att Volvo kopplar en relevant beréttelse mellan profilen och varumaérket.
Zlatan Ibrahimovics kampanj symboliserar hans intresse att vara ute i naturen och att hans
stora hobby ir jakt, darfor vill de koppla XC-seriens formaga att ta sig fram i svdra miljoer ute
1 naturen, enligt Karlsson. I Zlatans reklamfilm fokuserade de dven pd det svenska arvet
genom att tolka om den svenska nationalsédngen.

Volvo anvinder sig av enstaka kampanjer med olika stora svenska profiler. De ser ingen
direkt koppling mellan t.ex. kampanjerna med Swedish house maffia och Zlatan Ibrahimovic,
mer dn att de bada kan representera Volvos mer dventyrsinriktade XC-serie bilar, vilket 14g i

tiden for en marknadsfoéringskampanj just d. De kédnda profilerna de anvinder sig utav tar
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inte del av en storre kampanj, &ven om de avser fortsétta att anvénda sig av den slogan som

kom fram i samarbetet med Zlatan, “Made by Sweden”.

4.4 Kanda profiler som brusreducerande verktyg

4.4.1 Mitsubishi

Daniel Widigs belyste att tillsammans med Renatas hjilp i1 reklamkampanjen finner de ett
intressant och nyskapande sitt att formedla marknadsforingens budskap pé ett lockande sitt.
Renatas egenskaper ska ldttare locka intresse och engagemang for malgruppen och
konsumenterna. ”Mdjligheten att fa en uppskattning om hur bra Renata pdverkar malgruppen
och konsumenterna i marknadsforingen kan vi inte utldsas dd inga mdtningar har gjorts”,
ndmner Widigs. Efter inforandet av Renata i marknadsforingen séger Widigs att Mitsubishi
mérker av positiv effekt fran publiken, dock finns det inte ndgon sammanstéllning som kan
bekrifta effekten, men mer intresse har skapats genom kampanjen. Tanken med att anvdnda
en kdnd profil i reklamen, dr att man ska komma forbi mojliga hot pa vigen fram till
mélgruppen. Syftet med reklamen dr att skapa en beridttelse for maélgruppen och
forhoppningsvis gora den minnesvérld for dem, vilket ska gora reklamen mer mottaglig for
konsumenterna. Férhoppningsvis vdcks konsumenternas intresse och det ska ge bra “word of
mouth®, samt en berittelse att prata om. Renatas medverkan och egenskaper ska péverka
foretagets meddelande som ska nd konsumenterna pa ett mer emotionellt plan, vilket ska

generera i bittre genomslagskraft.

4.4.2 Volkswagen

Volkswagens marknadschef Annika Stenlund berdttade att Volkswagen upplever en positiv
effekt av langdskidlandslagets profiler i deras reklamkampanjer. Det framgar via métarsiffror
som dr framtagna via en omfattande enkédtundersokning som Volkswagen gjort enligt
Stenlund. Underdkningen innehéll fragor till konsumenter om reklamfilmen, om de har sett
den, hur de uppfattat avsidndaren och om konsumenterna hade uppfattat budskapet.
Volkswagen upplever via métningen att konsumenterna stannar till vid t.ex. en reklamfilm
eftersom de kinner igen de kdnda profilerna som medverkar och att de uppskattar vad de gor.
En reklamfilm som é&r bestdende av en bil och ett fint landskap uppfattas inte lika starkt av

dem som ser reklamen, dé &r det litt att falla in som en i méngden bland reklamerna. Stenlund
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for en egen tes, “Det dr vil sddana vi dr som mdnniskor, vi ser det vi gillar och uppskattar.

Jag gillar skiddkarna, ddrfor tittar jag gdrna pd reklamfilmen, dven om det dr reklam”.

4.4.3 Volvo

Mikael Karlsson berittade att pa Volvo PV kan de se hur anvindningen av deras kinda
profiler skapar ett intresse och nér fram till konsumenterna pd ett bra sétt. Zlatan sjélv har en
helt egen mobil-app, dir han presenterar pressmeddelanden som han vill férmedla till sina
fans (Dagensmedia, 2013). Det ar dock inte skrivet i sten att Volvo kommer fortsitta med
Celebrity endorsement i kommande kampanjer. Karlsson papekar att det inte récker att ha ett
ként ansikte for att marknadsforingen ska locka intresse och na fram till mélgruppen. “Det dr
Ju ett ganska fattigt sdtt att gora det pd och det som jag tycker att vi har gjort vildigt bra med
Swedish house maffia och Zlatan Ibrahimovic, dr att vi har berdttat en mangbottnad historia,
som gor det intressant”, sa Karlsson. Volvo dr vildigt inriktade pa att skapa en bra berittelse,
kopplingen mellan varumirket/produkten och den kdnda profilen, vilket ger kampanjen ett

helt annat djup.

4.5 Kundundersokning

Kundundersokningens 50 st. enkétrespondenter har svarat pd frdgor angdende fOretagens
reklamkampanjer. Av dessa 50 kunder ar det, som fig. (4) visar 27 st. min och 23 st. kvinnor,

vilket motsvarar att 54 % respektive 46 %.
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50 st. konsumenter

Baun B ovience

Figur 4. 27 mdn och 23 kvinnor deltog i enkdtundersékningen.

Utifrén fig. 5 nedan, framkommer det att mdnnen som har medverkat har en medeldlder pa 38
ar och kvinnorna har en medelalder pa 42 ar. Den totala medeléldern av de 50 personerna som

medverkat i enkdten uppgick till 40 ar.

Medelalder

43
a2
41

39

37

Kvinnor Man Totalt

Figur 5. Beskrivning av medeldldern av de svarande i enkdtundersékningen.
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I enkétintervjuerna fragade vi tilltdnkta kunder om de kunde koppla profil till varumaérke 1
respektive reklamkampanj. I fig.(6) presenteras resultatet utifrdn enkdtunders6kningen som
visar att Mitsubishi fick en igenkdnningsfaktor pa 42 %, Volkswagens fick en
igenkdnningsfaktor som visade 56 % och Volvos fick 98 % igenkdnnande.

Igenkanningsgrad

100%
9O%
0%
7O%
&%
50%
4%
30%

200% ” &
Mitsubishi Volkswagen Volvo

% 42% 56% 98%

Figur 6. Sammanstdllning av igenkdnnandet frdan konsumenterna.

Utifrdn ovanstdende igenkdnning frdn respondenterna angdende kopplingen mellan
varumirket och profil presenteras nedan en sammanstéllning. Sammanstillningen innefattar
respondenterna som har sett och iakttagit dem berdrda marknadsféringskampanjerna.
Respondenternas personliga intryck, samt deras tankar och uppfattningar av vad foretagen vill
formedla for budskap genom marknadsforingskampanjerna &r det som vi har mitt.

Sammanstillningen presenteras genom att beskriva varje foretag separat for sig.

4.5.1 Mitsubishi

Det var relativt f4 av respondenterna som kénde till Mitsubishis marknadsforing med Renata
Chlumska, endast 42 % igenkdnnande. Nir det géller anvdndningen av Renata som kind
profil var det 12 % av respondenterna som kénde till henne d4ven om de inte kunde minnas
kampanjen, dels for hennes livsstil som dventyrare men &ven hennes tidigare erfarenheter.
Respondenterna upplever att reklamfilmen har spelats in i en mycket fin milj6, det Gppna

landskapet och den fina terrdngen ar vad de uppskattade. Produktens kapacitet, att den tar sig
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fram bra i de olika miljoerna, har fangat ett gemensamt intresse hos respondenterna som har
tagit del av reklamen. Ett fatal av respondenterna belyste att reklamen har vickt intresse kring
storleken pa bilen, att de genom reklamen kan uppfatta och se att det dr en stor och rymlig bil,
vilket passar bra till familjer. De respondenter som hade en koppling och kunde relatera till
Renata har kunnat koppla foretagets budskap med kampanjen. Mitsubishi vill belysa en ny
produktkategori tillsammans med en miljomedveten och dventyrlig profil, respondenterna har

haft en positiv instdllning till marknadsfoéringskampanjen.

4.5.2 Volkswagen

Volkswagens marknadsforing med svenska lingdskidskidlandslaget visade ett igenkdnnande
som motsvarar 56 %. Kopplingen till svenska ldngdskidlandslaget har visat ett svagt
igenkdnnande, de flesta respondenterna som har tagit del av reklamen har haft svart att koppla
samman profilerna och fOretaget. Respondenterna minns oftast enstaka profiler fran
reklamfilmen, snarare dn sjdlva lingdskidlandslaget som en enhet. Det ér frimst Charlotte
Kalla som har véckt intresse och som respondenterna kopplar till reklamfilmen. Det dr endast
ndgon enstaka respondent som har forknippat hela ldngdskidlandslaget med bilen.
Respondenterna uppfattar och minns det fina landskapet i reklamfilmen, miljon reklamen
spelats in 1 som &r pd ren och fin vit snd, vilket gor att kopplingen till ldngdskidlandslaget
kdnns naturlig. Flertalet av respondenterna som har sett reklamfilmen har kunnat koppla
bilens 4MOTION egenskap, fyrhjulsdrift, vilket &r bra pa vintervdglag och som resulterar i
bittre féste. Detta har gjort att majoriteten av respondenterna ser bilen som en vinterbil. De
svarande har haft en vergripande positiv instdllning till reklamen och budskapet har kunnat

kopplas relativt traffsdkert med vad Volkswagen vill formedla.

4.5.3 Volvo

Volvos reklamfilm med Zlatan Ibrahimovic har varit den mest igenkdnda profilen kopplat till
varumirket av dessa tre foretag, 98 % har kopplat ritt. Volvos marknadsforing har den klart
bista genomslagskraften genom “bruset”, samt den reklam som véckt mest intresse och
skapat mest asikter bland respondenterna. Majoriteten av respondenterna har sagt att de tror
att Volvo vill oka forsdljningen samt belysa det svenska arvet genom kampanjen. Genom att
filmen spelas in i en vacker milj6 i de norrldndska skogarna har parallellen kunnat dras, Volvo
som nu dgs av ett kinesiskt foretag vill visa att de fortfarande har svenskt arv som finns kvar i

organisationen, dven om bolaget har sélts. Respondenterna har uppfattat reklamen som att
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Zlatan Ibrahimovic, en av Sveriges allra storsta kdnda profiler, ska representera svenskhet.
Han blir en symbol for att det inte ska glommas bort att Volvo har en lang svensk historia och
att verksamheten startades i1 Sverige. FoOrsdljningskampanj, var en annan sak som
respondenterna ténkte pa ndr de har sett reklamfilmen, att reklamen ska skapa ett intresse
kring bilen vilket ska resultera i att fler bilar blir sdlda. Det huvudsakliga intresset kring
reklamfilmen bland respondenterna dr Zlatan, tillsammans med den fina miljon och inslag av

olika aktiviteter som han utfor.

4.5.4 Betyg

Betygsittningen kring de olika marknadsforingskampanjerna visas 1 fig. (7) nedan.
Respondenterna gavs i uppdrag att ge de aktuella reklamfilmerna ett betyg inom skalan 1-10,
dér 1 &r det lagsta betyget och 10 &r det hogsta. Betyg 1 klassas som virdelost, betyg 5 klassas
som medelbra och 10 klassas som helt fantastiskt. Betygséttningen grundar sig pa personliga
intryck som respondenterna har upplevt av respektive reklamfilm. Aven respondenternas egen
uppfattning om reklamfilmens utformning och budskap har betygsatts, hur respondenterna
upplevde filmen, samt om de kan koppla budskapet foretagen vill formedla. Med andra ord,
vilken reklam konsumenterna uppfattar som mest tilltalande utifrén profil och budskap, det

sammanlagda intrycket av reklamfilmerna.

Genomsnittsbetyg Kvnnor och Man

73

S | 5.7

Mitsubishi betyg Volkswagen betyg Volvo betyg

Figur 6. Beskriver de sammanlagda genomsnittsbetygen som konsumenterna gav de olika foretagens

kampanjer.
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Resultatet visar att Mitsubishis genomsnittsbetyg hamnar pd en sistaplats med 5 poéng i
genomsnitt, Volkswagens reklam fick béttre betyg med sina 5,7 podng och vinnaren, Volvo,
med sina 7,3 podng var den reklam som uppskattades mest och gav mest positiv feedback av
de tre aktuella foretagen. Virt att notera &r dven att endast fyra av de 50 respondenterna i
enkdtundersokningen gav Volvos kampan;j ett betyg pd under 5, tvA mén och tva kvinnor.
Bland kvinnorna sé fick aldrig Mitsubishi ett betyg som Oversteg 5, pd samma ging var det

endast en som gav dem ett betyg under 5.

36



5. Analys

[ detta avsnitt presenteras analyser om empiri materialet, det gors med hjdlp av vdr teoretiska
referensram. Teorierna belyses mot foretagsundersékningen samt kundundersokningen for att

utldsa tillvigagangsdttet, skillnader och likheter med vad teorin sdger.

5.1 Foretagen om Celebrity endorsement

Foretagen, 1 den kvalitativa undersokningen har relativt lika uppldgg och synsitt pd
marknadsforingsmetoden Celebrity endorsement. Foretagen vill skapa en emotionell process
som ska locka mélgruppen till att vilja ta del av reklamen, vilket dr sjélva grundtanken med
Celebrity endorsement (McCracken, 1989). Alla foretag uttrycker att de vill skapa en
emotionell process, men utifrdn deras tillvdgagangsitt har olikheter visat sig. Foretagens
positioner pd den svenska marknaden, tillvigagingsétt att arbeta kortsiktigt som l1dngsiktigt

samt exponeringen innan kampanjen, skiljer foretagen ét.

Mitsubishi har endast en procentenhet av den svenska marknadsandelen, vilket gor att de inte
har redskapen eller positionen pd marknaden till att locka till sig en storre profil 4n Renata
(Vroom, 2014). Med det menat att hon dr ny i sammanhanget och inte ménga konsumenter
vet vem hon dr. Volkswagen ar den nést storsta aktdren pd den svenska marknaden (Vroom,
2014). Volvo dr marknadsledande i Sverige och det starkaste forteget pd marknaden (Vroom,
2014). Detta innebdr att Volkswagen och Volvo har stérre buffert att spendera nir det
kommer till utformning av marknadsforingskampanjer, vilket gor dem mer
konkurrenskraftiga 1 frdga om marknadsforing. Volkswagens samarbete med
langdskidslandslaget och Volvos samarbete med Zlatan involverar mer pengar. Dessa profiler
har ett starkare varumérke i sig sjélva, &r mer kénda av allminheten och har hogre status i
jamforelse med Renata. Foretag, oavsett marknadsposition eller buffert, maste borja
ndgonstans. Tillskillnad frdn Mitsubishi har Volvo mdjligheten, i form av ett starkt
varumdirke, att uttrycka sitt budskap med en profil som har hog igenkénning. Det resulterar i

att marknadsforingen nar ut snabbare och mer effektivt.

Celebrity endorsement-strategin beskrivs av foretagen som en langsiktig process, fran att
utreda vem som ska representera fOretaget, till att bestimma vilken profil som ska vara

frontfigur.
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Mitsubishi och Volkswagen sig samarbetet med profilerna i ett ldngre perspektiv medan
Volvo sag det mer kortsiktigt. Bryan (1998) beskriver att foretag kan ha olika riktningar i
form av samarbetsldngd tillsammans med den kénda profilen, vikten ligger huvudsakligen i
att skapa en tydlig koppling. Mitsubishi och Volkswagen ser pa strategin som ett langsiktigt
samarbete, en langre process for att utvecklas tillsammans med respektive profil. Bryan
(1998) beskriver att foretag som arbetar med kénda profiler over tid kommer gynnas da
relationen till malgruppen stérks och kopplingen blir tydligare for allmidnheten. Kénslor och
emotioner skapas till profilen ju mer profilen visas i mediala sammanhang. Dessa kénslor kan
vara positiva, 1 form av gliddje, men ocksa negativa sd som ilska (Wickelgren 2005, sid 110).
Mitsubishis marknadsforing med Renata &r en start pa ett lingre samarbete, vilket i framtiden
kommer utmynna i en starkare relation utit och mellan inblandade parter, att allménheten vet
vem hon dr. Hon behdver synas i media och exponeras mer under en lingre period for att en
stark emotionell process ska skapas. Frdgan &r hur lang tid det kommer ta for Mitsubishi att
etablera Renata som frontfigur for foretaget? Bryans (1998) teori kan tolkas som att det
kommer fungera bara Mitsubishi ger marknadsforingen ett flertal ar i media. Renata som
profil kan dock vara en for smal vdg att vandra, visst kommer igenkdnnandet 6ka, men det
betyder inte att reklamen, kénslan och det emotionella stirks markant, som Wickelgren (2005)
belyser. Trots att Renata dr dventyrare, vilket stimmer in pd Mitsubishis kravbild pa deras
marknadsforing enligt Bryans (1998) teori, s& kommer det behdvas en ytterligare skjuts for att

kampanjen ska fastna hos kunden.

Volkswagens har samarbetat med svenska ldngdskidlandslaget sedan 2008 (Annika Stenlund,
2014). Volkswagen arbetar enligt Bryans (1998) teori om att samarbetet stirks over tid. Tittar
vi utifrdn kundundersdkningen som visade att igenkdnnandet av samarbetet inte dr starkare dn
56 %. Volkswagen bor arbeta mer frekvent med kampanjerna for att uppmirksamma och
paminna malgruppen om samarbetet. Langsiktighet ska, enligt Bryan (1998) stirka samarbetet
over tid, vilket kan konstateras att det inte gjort. Bryans (1998) teori kan gora foretag
avslappnade. Volkswagen har en stark position pd den svenska marknaden men av var
kundundersékning finns det en stor klyfta som inte kan greppa samarbetet med
langdskidlandslaget. Oavsett vilken strategi foretagen foredrar att anvédnda sig av, langsiktigt
som kortsiktigt, ligger vikten i att kunna formedla ett budskap som ska locka malgruppen. Det

ar just detta Volkswagen maste forbattra for att uppna battre effekt med sin marknadsforing.
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I och med att foretagen har olika forutsittningar pd marknaden behdver de svagare foretagen
vara noggrannare och tydligare vid information och exponering kring kampanjer. Detta 6kar
chanserna for att locka malgruppen emotionellt. Genom att exponera profiler utan att
maélgruppen vet speciellt mycket om profilen uteblir den emotionella process som foretagen

vill och som teorin sdger (McCracken, 1989).

Mikael Karlsson frdn Volvo, forklarade att de inte anvénder sig en uttalad Celebrity
endorsement-strategi, utan har hittat passande profiler till sina stundande kampanjer. Volvos
sdtt att arbeta med sin kommunikationsstrategi tillsammans med starka profiler skapar en
storre chans att nd malgruppen och allmidnheten emotionellt (McCracken, 1989). Att Volvo
valde Zlatan i sin marknadsforing ar ett bra verktyg for att finga bade allménheten och
mélgruppen. Zlatan dr en spidnnande profil med en otroligt hog status som skapar
engagemang. Att samarbeta under en lidngre period ser Volvo inte som nddvéndigt, utan
vikten av hitta kopplingar frdn profilen till produkten, bilmodellen. Produkten Volvo
marknadsfor ska kunna kopplas till profilen pa ett bra sitt och dérefter skapa en emotionellt
kopplande marknadsforing, vilket ska locka uppmérksamhet. I och med att de har en s stor
profil som Zlatan genererar denna “kommunikationsprocess” i en hogre grad av delaktighet
hos malgruppen pd grund av att han medverkar, vilket vi kan utldsa i kundunders6kningen.
Finns inte dessa forutsittningar hos foretagen, ar det nddvandigt att skapa ett langre samarbete
som stirks over tid (Bryan, 1998). Volvos strategi med att byta ut de profiler som de
samarbetar med till varje ny kampan;j &r riskabelt. Om Volvo hade valt att gora ett langsiktigt
samarbete med en eller ett par profiler si hade de kunnat skapa en kénsla till profilen
tillsammans med produkten, vilket hade kunnat skapa ett starkare emotionellt band mellan
bilen, profilen och foretaget (Harré, 2002). Det som talar for deras val dr att de byter bil till
varje ny kampanj, vilket innebédr att de inte skulle skapa nagon léngsiktig historia till

produkten @ndé, bara till Volvos varumairke.

Medierna, framforallt internet-tidningar, har uppmirksammat och exponerat reklamfilmen
med Zlatan Ibrahimovic 1 mycket storre grad och utstrickning &dn Mitsubishis och
Volkswagens kampanjer (Brandt, 2014). Detta dr en stark bidragande faktor till att Volvos
kampanj dr sa lyckad. Niar medierna bldser upp en kampanj, som en stor nyhet och dven
publicerar exakt tid och kanal for nir reklamfilmen kommer visas, blir det uppmirksammat,
som gor att konsumenterna ligger det pd minnet. Zlatans kindisgrad ar s pass hog att han

ofta publiceras pd forstasidor i medier, i och med det skulle inte Volvo behdva exponera
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kampanjen s ofta eftersom han skapar intresse dnda. Zlatan har dven en helt egen mobil-app
dér han skickar ut pressmeddelanden till sina fans, dven detta &r en god mdjlighet till och
publicitet och PR for Volvo (Dagensmedia, 2013). Detta gor att delaktigheten av reklamen

okar hos mélgruppen.

Risken finns att Mitsubishi ser samarbetet for 14ngsiktigt och ténker att det kommer fler
kampanjer. Mitsubishi bor informera och tydliggora budskapet fran borjan for att lattare oka
igenkdnnandet och kopplingen for malgruppen. Foretagen har hittat sin nisch, dventyrliga
allround-bilar som marknadsfors av aktiva, elitsatsande profiler. Volvo anvinder sig ocksa av
dessa profiler, men é&r friare i valet av dem, de kan skapa nya beréttelser med olika starka
individer. I Volvos fall, har de mdjligheten att gora kampanjer med flertalet olika profiler.
Volvos samarbeten striacker sig inte under en ldngre period, vilket inte dr nddvandigt, enligt
Bryan (1998) for att skapa en stark koppling. Volvos kampanjer kan ses som “mode”, att de
har anvint sig utav olika profiler under varje kampanj. Detta skapar ett nytt intresse for varje
enskild kampanj, vilket gor att konsumenterna ser kampanjerna som nyskapande, vilket
genererar intresse. Dock finns det en chansning 1 att dvertrdffa kampanjer, alla kampanjer
kommer inte f4& samma genomslag. Mitsubishis och Volkswagens tillvigagangsitt, att
profilerna medverkar under en léngre tid, stirker samarbetet och kommunikationen blir béttre
mellan bada parterna. Detta ska generera i forbéttringar 1 det lingre perspektivet (Bryan,
1998). Dessa foretag mdste paminna och informera mer ingédende om profilerna och
kampanjerna for att milgruppen och allminheten ska skapa en bra koppling till dem.
Foretagen som satsar 1dngsiktigt behover bygga en relation till malgruppen, de har inte den

fria valmgjligheten som Volvo har i att anvénda olika starka profiler.

5.2 Koppling mellan foretag/varumarke och profil

Seno och Lukas (2007) belyser att kopplingen till profilen ska vara tydlig och naturlig.
Utifrdn den empiriska datan kan vi se att studiens tre foretag anser att denna parameter ar
véldigt viktigt i marknadsforingen for att konsumenterna léttare ska kunna greppa reklamen

och ta till sig dess budskap.

Mitsubishi anser sig ha hittat en bra koppling till Renata som gor att hon passar bra in pé
varumirket och har en naturlig koppling till produkten, precis som Seno och Lukas (2007)

belyser att det méiste finnas. Det kan konstateras att det finns en bra koppling dem
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sinsemellan, men det finns fler parametrar som spelar in. Mitsubishi har en svag
marknadsposition i Sverige, detta gor att de inte har medlen och marknadspositionen for att
profilera sig eller locka med en storre kénd profil (Vroom, 2014). Mitsubishi sdljer betydligt
farre produkter, vilket gor att det inte har samma medel att rora sig med (Vroom, 2014). De
riktar sig till familjer eller personer med aktiv livsstil, Renata passar dérfor bra in pd det
budskap som Mitsubishi vill formedla (Seno och Lukas, 2007). Mélgruppen &r stor och
Renata som profil dr inte tillrdckligt kidnd for att locka en sd stor méngd konsumenter i
nuldget. Genom att Renatas och Mitsubishis samarbete dr i en nybdrjarfas, innebar det att de
kommer vixa sig starkare med tiden, vilket kommer gora att kopplingen stérks (Bryan, 1998).
Nista stora hdndelse for Renata och Mitsubishi dr att hon kommer resa till rymden som forsta
svenska kvinna (Widigs, 2014). Detta kommer gora att mlgruppen och allménheten blir mer
uppmirksam kring henne. Det skulle vara positivt for Mitsubishi om de promotar Renatas
kéndisskap lite extra genom att ordna PR-uppdrag for henne for att 6ka medvetenheten hos
maélgruppen. Nér malgruppen for deras kampanjer inte kdnner igen henne sa maste foretaget
visa upp henne for att kampanjen ska fa ett battre genomslag. De méste framforallt na ut till
personer som inte har en &dventyrlig livsstil, de med &dventyrlig livsstil har redan en bra
uppfattning om henne. Mitsubishis reklamfilmsstrategi att formedla manga nyheter i
kampanjen talar emot Harrés (2002) teori om att en produkt kan bli ett socialt objekt. De har
dock fortfarande mojligheten att skapa ett langsiktigt samarbete dér Renata aterkommer med

Plug-in hybriden, for att gora den till ett socialt objekt.

Syftet med Celebrity endorsement dr att finga kunderna emotionellt genom en kénd profil
(McCracken, 1989). I och med att Mitsubishi riktar sig till en stor malgrupp behdver denna
grupp bli mer informerad for att fa bra genomslagskraft. Mitsubishi behdver arbeta mycket
med detta under en lingre period for att kopplingen till Renata ska skapa en béttre emotionell
process, vilket utmynnar i att malgruppen blir intresserad och tar del av reklamen. Mitsubishis
tillvigagéngsatt ma skapa nyfikenhet till allménheten, men den ar for ytlig for att nd dem pa
ett kinslomassigt plan. Mer fokus pa Renata gor att konsumenterna léttare kan skapa en bild
av henne. Genom att skapa en stark kédnsla som Wickelgren (2005, sid 110) belyser, okar
chanserna for igenkdnnande och delaktighet. Alla mottagare far bilda sin egen uppfattning,

bra som dalig (Wickelgren 2005, sid 108)

Seno och Lukas (2007) pratar om tydlig och naturlig koppling, men det som bor tilldggas ér
en intressant profil. Renata stimmer dverens med tydlig och naturlig, hon dr en dventyrare

och profilerar sig med en dventyrlig bil. Aspekten intressant kan ifrgaséttas, Renata verkar
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inom en smal malgrupp och dr intressant for dem, men for allmédnheten &r Renata for ny.
Mitsubishis tillvigagangssatt lamnar i uppgift till konsumenterna att soka upp information om
bade Renata och om produkten, eftersom Mitsubishi inte far plats med all information de
behover ldmna ut i1 tv-reklamen. Héir kunde de ha gjort en kampanj som lockade in
maélgruppen till deras hemsida for ytterligare information, men just nu sa blir konsumenterna

stdendes med knapphindig information om alla delar istillet for all nddvindig info.

Volkswagen dr den nést storsta aktéren pd den svenska bilmarknaden (Vroom, 2014). Det gor
att Volkswagen, tillskillnad fran Mitsubishi, har andra forutsittningar i sin marknadsforing 1
form av pengar, position och igenkdnningsgrad fran malgruppen. De anser att deras koppling
till det svenska ldngdskidlandslaget &r bra, att de har hittat en nisch som de kdnner passar bra
in pd dem. Volkswagen har arbetat under en lidngre period med att profilera sig med det
svenska ldngdskidlandslaget och foljer det som Bryan (1998) belyser, att samarbetet med en
kidnd profil under en lidngre period stirker kopplingen mellan fOretagets varumérke och
profilen. Volkswagen har ett annorlunda tillvigagéngsitt gentemot de tva dvriga foretagen, de
anvinder inte enstaka profiler utan flertal i sin marknadsforing. Vi kan utldsa utifrdn
kundundersokningen att igenkdnnandet av kopplingen fran malgruppen ér bara 56 %. Nar det
svenska langdskidlandslaget framstélls i Volkswagens reklamfilmer s& syns det endast korta
klipp pa profilerna samt att de byter profiler mellan de olika kampanjerna. Detta kan skapa
forvirring hos malgruppen, vilket dr nigot vi ser resultat av i var kundundersokning. For att
konsumenterna ska kunna koppla samman profilerna med Volkswagen sd méste de antingen
visa ldngre och mer konsekventa sekvenser med vardera profil eller fokusera pé
langdskidlandslaget som det lag de &r. Volkswagen har, enligt Annika Stenlund, valt det
senare alternativet, men for att deras budskap ska komma fram tydligare sa maste de trycka
hérdare pé det. Enligt var undersdkning s& kopplar respondenterna snarare Charlotte Kalla till
Volkswagen @n hela landslaget, diarfor dr den bésta 16sningen att fokusera kampanjerna pa
henne och mojligtvis ndgon mer stark profil i ldngdskidlandslaget. Volkswagen hade fatt ut
mer av att ha ett mer regelbundet samarbete med en eller tva profiler, detta betonar Harrés
(2002) teori om att langsiktigt samarbete och historia skapar sociala objekt. Ett mer fokuserat
samarbete kan leda till att Volkswagens Passat blir ett socialt objekt. Den skulle ha mgjlighet
att redan vara det ifall Volkswagen hade fokuserat pd att skapa en historia kring den med

hjélp av en specifik profil redan fran borjan.
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Volkswagen borde bygga vidare pa samarbetet, men i storre utstrickning for att verkligen fa
ett battre genomslag hos sin malgrupp. De borde satsa pd en stdrre kampanj fore eller efter
stora maésterskap, da storsta exponeringen kring dem ar vid tiden for mésterskap. Annika
Stenlund (2014) talade om att de genomforde en kampanj under vintern, men vi vill se en
storre separat kampanj ddr medaljhoppen eller de vinnande skiddkarna frdn mésterskapet
visas upp ihop med Volkswagens produkter. Det kommer gynna Volkswagen och forbéttra
chanserna att 6ka igenkdnningen till mélgruppen, att nd dem emotionellt (McCracken 1989).
Kollektiv framgang, sd som under OS i &r, skapar en exponering kring varumarket, dels for
langdskidlandslaget och @ven for sponsoren. De anvinder flertalet profiler i sina reklamfilmer
och kopplingen mellan dem blir dd mer landslag &n profil, vilket kan tyckas vara bra. Utfallet
blir att det inte fir samma genomslag som nir man fokuserar pa den starkaste profilen. I detta
svenska landslag finns olika kinda profiler som Volkswagen véljer ut till sin marknadsféring
och stundande kampanjer, tillsammans med ledningen for svenska lédngdskidlandslaget
(Annika Stenlund, 2014). Kundundersokning visade att respondenterna har dalig uppfattning
av samarbetet. Enligt Vroom (2014) séljer Volkswagen mycket bilar, trots att kopplingen har
visat sig vara 1ag sa dr varumirket Volkswagen starkt. Okat igenkinnande hos malgruppen i

kopplingen till profilen skulle stirka varuméirket &nnu mer.

Volvos koppling till Zlatan har visat sig vara ett bra tillvigagéngsitt i1 deras
kommunikationsstrategi. Volvo har den starkaste marknadspositionen i1 Sverige och
tillsammans med det svenska arvet gor det samarbetet starkt (Vroom, 2014). Volvo ér inte
inne pd samma filosofi som Bryan (1998) belyser, att anvénda en kédnd profil under en lingre
period och att det ska utmynna i en starkare marknadsforing och koppling 6ver tid. De foljer
ddremot det som Bryan (1998) belyser, vikten av att starkt koppla profilen till varumérket och
produkten. McCracken (1989) belyser vikten av en emotionell koppling mellan profil och
konsument. Zlatan dr en av Sveriges absolut mest kidnda profiler som méinga minniskor
kiinner en stark koppling till eller finner intressant. Aven om Volvos nuvarande strategi nir ut
till konsumenterna pa ett mycket bra sitt sd utesluter det inte att deras kampanj hade varit dn
mer lyckosam om de anvinde sig av ett langsiktigt samarbete med honom. Det dr svért att se
hur Volvo kan komma upp till liknande genomslagskraft med andra svenska profiler,
eftersom det dr fa som kan ha lika genomslagskraft som Zlatan i den emotionella aspekten.
Det effektivaste sittet dr antagligen att skapa ett 1dngsiktigt samarbete med honom for att

stirka relationen, 4ven om det skulle betyda stora investeringar (Bryan, 1998). De kommande
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reklamfilmerna skulle dock inte f& samma exponeringsgrad kring sig som debutreklamen med

Zlatan eftersom det inte ldngre dr nyskapande.

Zlatan dr en otroligt stor kénd profil, Volvo idr storst pa marknaden, hade inte Volvo varit det
och inte haft det svenska arvet, hade inte heller denna reklam tillverkats. Deras position gor
dem mer konkurrenskraftig. Volvo har valt att visa kopplingen till Zlatan genom hans
naturintresse i form av jakt, samt att det vill pavisa det svenska arvet, i och med att Volvo PV
idag &r kinesiskt (Auto, motor och sport, 2010). Denna koppling dr bra, han dr kapten i
svenska landslaget i fotboll och dr en vérdstjirna. Det faktum att Zlatan dr svensk, dven om
han har rotter 1 Balkanlédnder dr en aspekt som Volvo tar i akt under reklamfilmen, pévisar att
dagens Sverige dr mangkulturellt och globaliserat. Vi ndmnde tidigare om att allmdnheten
kénner ett intresse kring honom, en emotionell process, men kopplingen till hans jaktintresse
ar nigot otydlig bland respondenterna. I Volvos fall spelar det ingen storre roll om kopplingen
till produkten &r solklar, Zlatan &r en sd stor profil vilket gor att allmédnheten vill ta del av
reklamfilmen, det finns en stark emotionell koppling (McCracken, 1989). Dock bor det finnas
1 atanke att i och med att Zlatan dr sd kdnd, blir det inte att Volvo utnyttjar Zlatan i reklamen.
Kopplingen mellan Volvo och Zlatan som vi nimnde innan med det svenska arvet, hade inte
det funnits hade inte reklamen skett. Zlatan siljer bilen & Volvo bara genom att synas med
den 1 ett fital sekvenser. Bilen i sig dr inte intressant Zlatan gor bilen intressant.

Detta dr en skillnad mot Mitsubishi och Volkswagen, dir finns inte samma intresse och
mediadriv kring deras profiler. En koppling har skett som bade Volvo och vi tycker ér bra,
den kénda profilen Zlatan Ibrahimovic har en koppling till minga svenska personer som gor

att han lockar dem emotionellt och nar fram pa ett sd effektivt sitt (McCracken, 1989).

5.3 Brusreducerande verktyg

Kotler, Armstrong, Saunders och Wongs (2008, sid 699) kommunikationsprocess forklarar att
meddelandet frén sédndaren till mottagare kan péverkas av brus. Kommunikationsprocessen
fokuserar pa om informationen formedlas och inte budskapet bakom informationen. Det
viktiga inom marknadsforing ér att visa upp att foretaget existerar, men framforallt att fa fram
budskapet foretaget vill formedla. Foretagen i studien anvénder sig av kénda profiler for att
oka mojligheten till att trdnga sig igenom bruset sa att meddelandet kommer fram till

maélgruppen sa tydligt som mojligt. McCracken (1989); Wickelgren 2005; Seno och Lucas
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(2007); Bryan (1998), belyser vikten av att skapa en emotionell process, kopplingen mellan
profilen och samarbetet mellan foretag och profil. Dessa parametrar spelar mycket in pa i
vilken grad profilerna kommer ha en brusreducerande effekt. Foretagen skapar denna
emotionella process genom att skapa en intressant berdttelse, dédr alla parametrar flyter
naturligt thop 1 en lédttkopplande historia. Skapar foretagen en stark emotionell process som
allménheten kan relatera till r chansen till 6kad brusreducering hog, alltsd att allmdnheten
kénner en positiv kdnsla av den valda profilen som foretaget valt att profilera sig med. Om
maélgruppen vet vem profilen dr och har en relation till den 6kar sannolikheten att malgruppen
tar del av vad fOretaget vill formedla (Wickelgren, 2005). Det ska tilliggas att
uppmaérksamhet och igenkidnnande kan skapas utdver positiva kénslor. Wickelgren (2005)
ndmner en negativ instdllning, relation eller déliga erfarenheter dr typer av emotioner, dessa
kinslor kan skapa igenkdnnande och uppmirksamhet for att mottagaren tar at sig av
reklamen. Om mottagaren av budskapet bil irriterad och éltar meddelandet, féster det sig hos
dem, men pa ett negativt sétt, detta dr inte det optimala sattet men det fungerar i aspekten

igenkdnnande och uppmérksamhet.

For att skapa denna emotionella process behdver foretagen koppla en stark profil till ett
varumidrke med en naturlig och bra koppling (Seno och Lucas, 2007). Finns denna koppling
okar sannolikheten till att den brusreducerande effekten dkar, en marknadsforingkampanj utan
koppling kan paverka meddelandet sé att det bli otydligt. Det kan ocksa vara att konsumenten
som tar del av reklamen redan har en negativ uppfattning om profilen sedan tidigare (Till och
Shimp, 1998). Det gor att bruset far 6vertag och paverkar meddelandet, vilket resulterar i att

farre uppfattar meddelandet eller att fler misstolkar det.

Foretagen har inga direkta undersokningar som kan stddja de upplevda brusreducerande
effekterna vid Celebrity endorsement-strategin. Stenlund (2014), Volkswagen, siger att de har
mérkt av effekter i sina interna undersdkningar som de skickar ut for att utvdrdera
marknadsforingens genomslagskraft. Det &r sjdlvklart svart for foretagen att fa ut négra exakta
undersokningar eller siffror pa hur effektiva deras kampanjer dr. Dock skulle en undersokning
medfora en uppskattning pa effekten av olika kampanjer for att avgora hur stor investering
som dr vird att gora i diverse profil. Om t.ex. Renata far samma forséljningseffekt som Zlatan
sd dar det mer lonsamt for foretagen att satsa pd en mindre ként person som inte &r lika

kostnadskrivande att samarbeta med.
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Renata fungerar bra som ett brusreducerande verktyg for ménniskor med &ventyrliga och
frilivsstilta ménniskor. Kotler, Armstrong, Saunders och Wongs (2008, sid 699) externa punkt
“brus” trings igenom pa ett bra sitt hos dventyrare och minniskor med ett naturintresse, alltsa
den mélgrupp som Renatas riktar sig till. Nackdelen dr med det &r att de ménniskor som inte
har ett dventyrligt intresse séllan kdnner igen henne eller vet vem hon ér, vilket dr viktigt i
marknadsforingsstrategin (McCracken, 1989). Det ér viktigt att fi den allmédnna folkmassan
blir informerad via exponering, for att de ska kunna bilda en uppfattning och férhoppningsvis
nd dem emotionellt. lakttas inte dessa parametrar &r risken att “bruset” far dvertag i reklamen,
dé skapas inte den emotionella processen (McCracken, 1989). Marknadsforingskampanjen ar
den forsta kampanjen Mitsubishi och Renata har skapat tillsammans. Mitsubishi ser
samarbetet under en langre tid, som ska utmynna i ett starkare samarbete, vilket Bryan (1998)
pavisar att det gér. Denna kampanj dr en start pd ett flertal under en langre period. Det
kommer generera i ett ldngre perspektiv att Renata kommer bli allt mer igenkénd av
allmédnheten och innefatta en béttre bruseffekt till malgruppen och allminheten. Bryans
(1998) teori om att samarbeten stirks Over tid har visat att den inte alltid fungerar. Ett av
studiens foretag har haft ett 1dnggdende samarbete som inte har resulterat i hog igenkénning.
Renatas igenkénning kommer oka Over tid men inte succesivt hela tiden. Vid sidan av
samarbetet kommer hon inom en snar framtid genomf6ra en resa som reklamfilmen ldmnar
ledtradar om, “lidngre bort &n jag nagonsin varit” (Mitsubishi Motors Sverige, 2014, (B)).
Detta uttalande ska vara en “hint” pa vad som komma skall, att hon ska resa till rymden som
forsta svenska kvinna (Daniel Widigs, 2014). Detta budskap ar lite otydligt om man inte vet
ndgot om henne, hdr dr det ett perfekt tillfalle att gora hennes resa uppenbarare for

allménheten genom t.ex. PR for att budskapet ska uppfattas tydligt.

Kotler, Armstrong, Saunders och Wongs (2008, sid 699) “kommunikationsprocess” kopplat
till Bryans (1998) teori, att under ett langre samarbete ska meddelandet frén sidndare till
mottagare, alltsd Volkswagen till allmidnheten/malgruppen léttare tranga sig igenom bruset i
kommunikationen till malgruppen. Kundundersdkningen visade ett 56 % resultat i den frgan,
vilket kan bero just pd att de profilerar sig med flertalet personer. Kundundersékningen visade
att Charlotte Kalla var en vanligt forekommande profil som kunderna kidnde koppling till fran
reklamen. Ifall Volkswagen véljer att fokusera pa Charlotte och mdjlighetsvis en till av deras
stora profiler s& skapas mojlighet till starkare brusreduceringsverktyg. Det visar att de
tilltdnkta kunderna i1 unders6kningen har svért att koppla ett lag eller flera personer i
marknadsforingen, dessa flertalet profiler forsdmrar chansen att ta sig igenom “bruset”
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(Kotler, Armstrong, Saunders, Wongs 2008, sid 699). Volkswagens sétt att profilera sig med

langdlandslaget bor dndras for att genomslaget av reklamen ska nd konsumenterna.

Volvos tillvigagangsatt att kringga “bruset” &r att skapa en kommunikation till sin mélgrupp,
en berittelse tillsammans med starka svenska stjdrnor. Zlatan dr en profil manga har en
relation till pa ndgot sdtt och tycker han &r en intressant person, vilket har skapat bra underlag
for brusreducering. Volvo har tagit hiansyn till att skapa en kommunikation som nér fram till
kunderna emotionellt och kringgdr “bruset” frdn omgivningen pa ett effektivt sitt (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong 2008, sid 699; McCracken, 1989). Vir kundundersékning
bekriftar att denna emotionella koppling som McCracken (1989) beskriver tydligt har gatt
hem bland kundrespondenterna, hela 98 % av respondenterna kunde koppla ihop Zlatan och
Volvo. Bryan (1998) belyser om inte foretagen marknadsfor sig den kénda profilen under en
langre period sa méste det finnas en tydlig koppling mellan profilen och produkten. Fordelen
med Volvos tillvigagéngsitt dr att de har Zlatan, Volvo behover inte finna en stark koppling
till produkten for att malgruppen ska ta del av deras kampanj och samarbete. Det dr Zlatan

som &dr dragningskraften, han dr det som lockar intresse.

Det kan ifrdgasittas hur detta ”brus” som Armstrong, Saunders och Wong (2008, sid 699)
beskriver, kan médtas. Var kundundersdkning har gett en uppfattning av hur bra profilerna har
hjélpt foretagen att kringgd det. Alla respondenter som tagit del av marknadsforingen har
kunnat ta med delar av budskapet som foretagen vill formedla. Detta ’brus” dr ett komplext
omrdde som &r svart att mita. Det finns alltid olika saker som kommer stéra meddelandets
védg fram till mottagaren. For oavsett om majoriteten vet vem foretagets profil dr, finns det
fortfarande de som inte kinner till samarbetet eller som uppfattar budskapet bakom
kampanjen. Det ér absolut inte ndgon sjilvklarhet att mélgruppen uppfattar budskapet bara for
att de kénner till profilen. Kan det till och med vara sé att en alltfér kénd profil overskuggar
budskapet med sin stjarnglans? Wickelgren (2005 sid 110) och McCracken (1989) har belyst
det emotionella, detta spelar en stor roll om malgruppen eller allménheten kdnner en
tillhdrighet till profilen som marknadsfors. Finns inte kédnslorna till profilen blir det svarare att
f4 en koppling och didrmed blir inte brusreduktionen lyckad. Som Wickelgren (2005 sid 110)
belyste, kan en kédnsla vara nir man &r ledsen eller arg, om en reklam visar en profil som
mottagaren av reklamen inte tycker om, blir &ndd marknadsforingen belyst. En reklam kan
vécka kénslor och vara brusreduserande men beroende pa om du dr glad eller arg uppfattas
reklamen annorlunda. Har du en positiv instédllning till profil och reklam 4r det stdrre chans att
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mottagaren blir mottaglig for budskapet. Negativ instdllning bidrar i storre utstrackning for
blockering eller irritation, detta skapar sdmre fOrutsittningar for att budskapet ska nd
mottagaren som foretaget vill formedla. Delaktighet skapas oavsett kidnsla, men foretagets

meddelande tillsamman med profilen uppfattas pa olika sitt.

5.4 Konsumenternas perspektiv

Vi kan utldsa 1 Mitsubishis reklamkampanj med Renata en igenkdnningsfaktor att endast 42 %
av respondenterna som har igenkdnning av reklamfilmen. Renata dr en ny profil i mediala
sammanhang, hennes forsta framtrddande med Mitsubishi, allménheten har darfor inte sa bra
relation till henne. Den emotionella processen som McCracken (1989) och Wickelgren (2005
sid 110) belyser &r en viktig parameter for att skapa delaktighet samt om malgruppen tar it sig
reklamfilmen eller inte. I och med att Renatas framfart i mediala sammanhang precis borjat dr
det manga som inte har en klar blid av henne. Relationen till allmdnheten maste Mitsubishi
bygga vidare pd under en lingre tidsperiod med fler exponeringar och kampanjer, det kommer
skapa en starkare relation till malgruppen nir de har fétt ta storre del av Renata och hennes
historia. Mitsubishis svaga marknadsposition i Sverige dr dven det en bidragande orsak till
varfor deras igenkdnningsgrad dr sé pass 14g (Vroom, 2014). Deras svaga marknadsposition
utmynnar i att Mitsubishi har sémre medel att marknadsfora sig med. Mitsubishi har inte den
positionen i Sverige som t.ex. Volvo har, som bidrar till att kunna locka en kind profil som
Zlatan eller som Volkswagen och det svenska ldngdskidlandslaget. Renata har en bra
koppling till produkten, men har inte stjirnstatusen som en allmént kénd profil for
allmédnheten. Mitsubishis kampanj dr bra, dock kan budskapet i filmen som Renata formedlar
komma bort ur mélgruppens medvetande nér hon inte har genomtringande effekt hos alla i
maélgruppen. Budskapet blir helt enkelt for otydligt ndr malgruppen inte vet vem hon dr. Det
Mitsubishi har pavisat i reklamfilmen &r: en ny profil, en ny bil och ett nytt samarbete. Det dr
tre parametrar att ta in for kunderna, dessa tre parametrar skapar tillsammans forvirring och
borde ha uppmérksammats mer i medier genom PR och intervjuer innan lanseringen. Det
hade gett malgruppen kunskap om Renata och produkten, det hade &ven blivit littare for
maélgruppen att ta in reklamen. Mitsubishi borde ha gjort som Volvo, belyst att ett samarbete
ska ske, detta dr en parameter som Mitsubishi har lagt for lite energi pa. Nar det dr s4 méinga
nya parametrar pd samma géng borde de ha informerat om detta for att 6ka chansen till att
skapa delaktighet och att skapa en emotionell process hos mélgruppen. Pringle (2004, sid 69)

belyser att om foretag noga viljer ut profiler dr chansen till 6kad delaktighet. Renata dr en bra
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profil, men som vi ovanstdende har analyserat hade information gett bittre forutsittningar for
att Pringles teori skulle sld igenom béttre. D& hade chansen for att frigorna som The
subscription decision process (Butterfield 2003, sid 214-216) belyser littare hade kunnat
besvaras om mer information hade getts.

Annu en aspekt att ha i dtanke &r Mitsubishis 1angsiktiga syn p4 samarbetet med Renata. Det
kommer gora att konsumenterna bli mer uppméarksamma, vilket gor att kopplingen till henne
kommer 6ka over tid (Bryan, 1998). Mitsubishis kampanj har inte gjort att konsumenterna fatt
nagot grepp om sjdlva produkten. Som Daniel Widigs antydde, kan konsumenterna ha
forutfattade meningar om en el-bil och ha dalig information pa skillnaderna mellan Plug-in
hybrid, en hybrid eller el-bil. Reklamkampanjen som Mitsubishi skapat uppfattas inte som en
informerande kampanj om produkten. Mitsubishi har flera nya parametrar att formedla, en ny
produkt i form av en Plug-in Hybrid, som konsumenterna kan ha forutfattade meningar om
tillsammans med ett nytt ansikte, Renata Chlumska. Nir Mitsubishi blandar bdde Celebrity

endorsement och produktinformation sa blir det for ytligt av bada parametrarna.

Den relativt daliga genomslagskraften for Volkswagens reklamkampanj med svenska
langdskidlandslaget var forvanande. Det dr ett foretag som har haft ett langt samarbete som
ska stirka igenkdnnandet samt att de har en stark marknadsposition (Bryan, 1998 och Vroom,
2014). Undersokningen visade ett igenkdnnande pd att endast 56 % kunde relatera till
kampanjen, vilket & mer dn Mitsubishi men for lagt med tanke pa hur linge samarbetet
pagatt. Det ska tillaggas att i enkéten formedlades inga alternativ pd kénda profiler som den
svarande hade att vdlja mellan, skulle vi haft det kanske fler respondenter triaffat réitt angdende
kopplingen mellan foretaget och profilen. I efterhand nir enkétintervjun var fardig uppstod
det ganska ofta en reaktion av, “ja just ja” ndr vi berittade ritt svar i kopplingen till
langdskidlandslaget. Det var den spontana reaktionen och kopplingen vi ville se om
konsumenterna hade fingat budskapet. Detta tolkar vi som att det &r ldttare for konsumenterna
att koppla en enstaka kénd profil till ett varumérke snarare dn en grupp, eller som i detta fall,
ett helt lag. The subscription decision process (Butterfield, 2003, sid 214-216) sédger att en
kind profil stirker kopplingen till ett varumdrke. Volkswagen har en bra profilering med
sportighet som det vill profilera sig med (Stenlund, 2014), vilket ska Oka chanserna till
delaktighet Pringle (2004, sid 69). I Volkswagens fall har kopplingen stérkts, men pa grund
av att de anvénder sig av flera profiler blir inte kopplingen lika sjélvklar bland malgruppen.
Budskapet som Volkswagen formedlar i kampanjen har de som tagit del av den kunnat
koppla.
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Resultatet i enkdtundersokningen Overraskade inte i Volvos fall, de dr storst pa den svenska
marknaden och har den storsta profilen (Vroom, 2014). Redan innan kampanjen byggde de
upp en medial hets kring deras marknadsforingkampanj med Zlatan (Karlsson, 2014). Det
gjorde att maélgruppen redan kinde till reklamen innan marknadsforingen skulle lanseras,
vilket gjort att genomslagskraften 6kat. Zlatan dr ocksd en profil som ménga kinner en stark
koppling till emotionellt, vilket kan stirka enkétresultatet med en pricksdkerhet pd 98 %
(McCracken, 1989). Det var bara en person av respondenterna som inte har sett eller
uppmirksammat Volvos reklam med Zlatan. Hélften av respondenterna forstod dven deras
budskap med svenskhet, lade mérke till nationalsdngen m.m. Det handlade inte bara om att
Zlatan ir en stor stjdrna, utan de tycks dven ha fatt ut sitt budskap till konsumenterna. Hér kan
utldsas att brusreduktionen frdn Volvo har lyckats bra. Vi kan tydligt se att Butterfield (2003,
sid 214-216) teori om att kinda profiler skapar béttre igenkdnnande, lyckas i fallet med
framforallt Volvo. De har den starkaste profilen av dem foretag som ingér i1 vér kvalitativa del
av studien och det gor att malgruppen kinner sig tryggare med varumérket, dven om Volvo

alltid har haft gott fortroende i Sverige.
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6. Slutsats

[ detta avsnitt presenteras svaren pd den stillda problemformuleringen. Vi gdar dven igenom

tre avsnitt som belyser bidrag och tillimpning, en allmdn diskussion om studien.

Hur arbetar kapitalvaruforetag med varumdrkesstrategin Celebrity endorsement?

Vi kan faststélla att studiens belysta foretag ser relativt lika pd marknadsforingsstrategin
Celebrity endorsement, dels mellan foretag och sett till vad teorin séger. Det handlar om att
tillsammans med profilen skapa en beridttelse som ska locka mélgruppen pé ett emotionellt
sétt, att malgruppen far eller skapar en relation till den valda profilen, vilket ska locka till

forsiljning av foretagets produkt.

Studien pévisar att det har skiljt sig mellan ett av foretagen 1 friga om samarbetslangd. Teorin
sdger att ett samarbete utdver tid ska utmynna i ett bittre samarbete och en starkare koppling
till profilen. Vi kan faststdlla att det foretag som hade en kortsiktigare syn pé
marknadsforingsmetoden Celebrity endorsement dr det foretag som har lyckats bést. Det
behover inte betyda att det dr det bésta séttet, men det sdger ocksa att det inte dr ett simre
alternativ. Det inte bestdmt att en marknadsforingskampanj med en kénd profil méste besta av
ett langsiktigt samarbete for att den ska vara lyckad, oavsett vilket foretag det &r kan studien
pavisa vikten av att informera pa ett sétt sd att mélgruppen och allménheten forstér eller att
kampanjen &r intressant och lockar engagemang. Har foretaget inte en stark kénd profil 4r det

viktigt att vara noggrann och tydlig i budskapet for att meddelandet ska locka mélgruppen.

Marknadspositioner dr en aspekt som bor tas i dtanke. Ett foretag i studien har en fordel
gentemot sina konkurrenter genom att deras marknadsposition dr ledande, vilket skapar bittre
forutsattningar for att en lyckad kampanj ska dga rum. De tillhandahaller storre handlingskraft
1 form av marknadsposition och ekonomiska medel for att samarbeta med storre profiler. Har
foretaget inte denna handlingskraft &r information nyckeln till att forbittra delaktighet. Att
konstruera en kampanj med flertalet nya parametrar utan att tydligt informera varje aspekt,

skapar det en forvirring och en ytlighet av koppling samt budskap.
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Hur vill foretagen koppla den kiinda profilen till varumdrket for att profilen ska stimma
overens med marknadsforingen av deras produkt?

Studien visar att kopplingen som foretagen har konstruerat tillsammans med profilens hjélp
har skett antingen genom profilernas yrke eller stjdrnstatus. P& detta sitt riktar sig foretagen
till malgruppen som har liknande intressen eller livsstilar, vilket foretagen dverlag har kopplat
pa ett bra och tydligt sétt. Studien kan faststélla att kopplingen till profilen kan tydliggoras i
form av exponering. Ett av foretagen har gjort pd detta sitt innan deras kampan;j lanserades,
det skapade en medvetenhet hos konsumenterna och gav foretaget gratis PR, vilket gor att de
lattare greppar kopplingen mellan varumairket, produkt och profil. Ett av foretagen i studien
lanserade bade en ny en profil och en ny produkt, detta tillvigagingsitt skapar forvirring hos
konsumenterna. Exponering i sociala medier dvervégas pd forhand for att géra malgruppen
medvetna om samarbetet. Exponeringen ska utmynna i en béttre koppling mellan profil och
produkt/varumaérke.

Studien kan édven faststélla att ett av foretagen samarbetade med ett lag och inte en individ,
det skapade en svarighet for konsumenterna att veta vem de egentligen profilerar sig med. Det
bista sittet dr att marknadsfora sig 4r med en eller tva enskilt starka profiler som malgruppen
och allmédnheten kénner igen. Detta gor att konsumenterna ldttare kan koppla samman

marknadsforingen mellan produkt, profil och foretag.

Hur ser kapitalvarufioretag pd kiinda profiler som “brusreducerande”-verktyg i sin
marknadsforing?

Studien visar att foretagen har som mal att med hjdlp av kénda profiler gora
marknadsforingen mer gripbar for malgruppen och trédnga bort storningar frin omgivningen.
Foretagen har aktivt valt sina profiler for att gynna marknadsforingen att nd de riktade
maélgrupperna. Genom att skapa en marknadsféringskampanj som tillsammans med profilen
ger en emotionellt kopplande berittelse, gynnas foretagen genom att né ut till konsumenterna
och trdnga igenom bruset pd ett effektivare sitt. De foretag som intar en marknad med en helt
ny kampanj, med flertalet nya parametrar skapar inte samma forutsittningar att trainga igenom
bruset. Risken finns att dessa parametrar blir ytligt beskrivna, vilket gor att den
brusreducerande effekten inte har den inverkan som efterstrivas. Varje parameter mdiste
framga mer ingdende for att konsumenterna ska bli intresserade och lockas emotionellt. Vi
kan ocksa faststélla att flertalet profiler i en Celebrity endorsement kampanj har svért att
kringgé bruset oavsett om samarbete med dessa profiler har gjorts under en ldngre tid. Det

giller att hitta en eller ett par profiler som &r starkt anknutna till malgruppen och allménheten,
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detta gbr att konsumenterna ldttare kan fanga budskapet och kopplingen vilket gor att

brusreduceringen okar.

Tidig exponering i olika sociala medier anvéndes av ett foretag. Detta tillvigagangsatt &r en
bra forutséttning for att publiken ska bli uppmaérksam, vilket skapar en béttre brusreducerande
effekt. Det gor att malgruppen blir informerade av den kommande kampanjen redan innan den

lanseras, vilket skapar intresse och gor att delaktigheten kring kampanjen okar.

Har foretagen lyckats koppla ihop den kiinda profilen till marknadsforingskampanjen sd
att kampanjen har fiist sig i konsumentens huvud?

Studien visar att marknadsforingskampanjen av Mitsubishi skapade tillsammans med Renata
Chlumska en igenkdnning pa 42 %. Volkswagens reklamkampanj med det svenska
langdskidlandslaget visade en igenkénning pa 56 % och Volvo tillsammans med Zlatan

Ibrahimovic fick en igenkédnning pa 98 %.

Det som kan faststdllas utifrdn denna undersokning och som vi tidigare ndmnt 1 ovanstdende
svar dr att Renata inte har den hoga igenkdnningsfaktorn till allmdnheten samt att Mitsubishi
tillsammans med henne lanserar en ny och komplex produkt. Detta skapar en forvirring som
gor att konsumenterna inte har en stark emotionell relation till Renata samt att produkten som
marknadsfors inte fir utrymme for den beskrivning som den behdver. Det utmynnar i en ytlig
och icke-emotionell kampanj som konsumenterna inte tar del av pd samma sitt som foretaget

vill.

Vi kan éven faststélla att kunderna till Volkswagens kampanj inte har pdvisat ett bra resultat,
med tanke pd samarbetets lingd. Kunderna har léttare att minnas enstaka profiler snarare dn
ett flertal. Det blir en tveksam och otydlig koppling mellan profil och varumaérket
Volkswagen. De bor se dver anviandandet av flertalet profiler och fokusera pa en eller tva
profiler i kampanjerna for att kunderna lattare ska kunna koppla samman dem, Det skulle géra
det lattare for konsumenterna att skapa ett fokus for kampanjen. I Volvos fall kan vi faststélla
att kunderna har en stark koppling till Zlatan. Volvos tillvigagingsétt med exponering har
skapat en bittre forutsittning for igenkdnnande och koppling. Hade inte Volvo haft det
svenska arvet att belysa och den marknadspositionen hade inte heller Zlatan marknadsfort sig
med dem. Positionen pd marknaden &r ett konkurrenskraftigt verktyg som Volvo har, vilket

har resulterat i bra igenkédnnande.
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6.1 Bidrag och praktiska rekommendationer

De praktiska rekommendationer och bidrag var studie tillfor dr till kapitalvaruforetag som
tanker, funderar eller anvénder sig av Celebrity endorsement som marknadsforingsstrategi.
Studien belyser bland annat foretagens forutsittningar pd den svenska marknaden, deras

strategi, profilernas olika paverkan, hur kdnda de &r och vad det har for for-/nackdelar.

Till de foretag som ska lansera en ny kampanj med hjélp av Celebrity endorsement vill vi ge
ndgra tips: exponera profilen, informera konsumenterna och mélgruppen om den kommande
kampanjen forst och féormedla sedan en kampanj med tydligt budskap. Detta sétt 6kar chansen
att trdnga igenom bruset frdn omgivningen. Att lansera en ny kampanj med en ny profil
tillsammans med en ny produkt, kan skapa forvirring hos mélgruppen. Nér alla delar i
reklamfilmen ska vara med, blir det trdngt med utrymme for all ny information. Det géller for
foretag som vi nidmnde ovan, att tydligt informera om detta, géra malgruppen och
allménheten medvetna om vad som komma skall. Detta gor att profilen blir mer

brusreducerande och diarmed ndr kampanjen ut till konsumenterna pa ett béttre stt.

Studien visar dven att konsumenterna lattare uppfattar en eller tva profiler, vilket gor det
lattare att skapa en starkare koppling mellan profilen och produkten. Volkswagen, till skillnad
fran de andra foretagen anvénder flertalet personer i marknadsforingen. Studien har visat att
majoriteten av respondenterna kopplade det svenska langdskidlandslaget med en profil, oftast
Charlotte Kalla. Att anvéinda flera profiler i marknadsforingen skapar inte ett lika starkt

brusreducerande verktyg.

6.2 Diskussion

Det dr inte konstigt att kapitalvaruforetagen i studien inte ser marknadsfOringsstrategin
Celebrity endorsement speciellt olika. Det finns ndmligen klara riktlinjer utifrn teorier och
tidigare forskning som belyser hur denna strategi ska anvindas. Profilen i fraga ska ha en bra
koppling mellan sig och foretaget, det skapar i sig en forutséttning att nd malgruppen pa ett
emotionellt plan. Det ska gora att kunderna kénner tillit till profilen och ddrmed &r mer
bendgna att kdpa varan. De foretag som deltar i studien har alla haft olika tillvigagingssitt
och olika forutsittningar. Mitsubishi och Volkswagen har valt att koppla sin/sina profiler

under en lingre period, Volvo har satsat pé ett kort med omvéxlande samarbete. Mitsubishi
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behover skapa en kinsla till sin publik, en kdnsloméssig ndrhet till Renata gbr att dven
ménniskor utanfér hennes malgrupp, “dventyrare”, far upp dgonen for henne. Mitsubishi hade
tjdnat pa att exponera henne innan kampanjen for att uppmirksamma henne till den riktiga
maélgruppen och mindre pd dventyrare. Problemet med malgruppen dventyrare &r att den dr
alltfor smal. Mitsubishi maste pdvisa mer av det vardagliga for att 6ka bdde kénslan till
produkten men dven information kring den. Mitsubishi saknar, 1 jamforelse med de tvé andra
foretagen, en stark marknadsposition, déarfor dr information en extra viktigt faktor for dem. De
méste bryta sig ur sd de sticker ut frdn de andra foretagen, inte grdva ner sig och visa
produkten till en smal malgrupp, speciellt ndr marknadsandelen pa den svenska marknaden é&r

sa lag.

Volkswagen som har ocksé ett langsiktigt samarbete med det svenska ldngdskidlandslaget. De
har en stark marknadsposition i Sverige, till skillnad fran Mitsubishi. Utifran
kundundersokningen kunde vi se att igenkdnnandet av lingdlandslaget visade en siffra som
var alltfor 14g 1 jimforelse med deras marknadsposition och ldngtgdende samarbete. Négot
nytt méiste tillforas i deras marknadsforingsstrategi for att oka genomslagskraften till

maélgruppen. Det behdvs mer fokus pa en eller ett par profiler, det kommer skapa en bittre
bild och klarhet av budskapet.

Volvo ér foretaget som inte ser sig behdva ett langre samarbete tillsammans med sin profil,
utan satsar pa flera korta samarbeten. Volvo &dr det starkaste bilforetaget pa den svenska
marknaden, vilket ger dem en konkurrensfordel fran borjan. Varumirket dar vilként pd den
svenska marknaden och ddrmed &dven i konsumentens huvud. Volvo exponerade samarbetet
med Zlatan redan innan kampanjen lanserades i TV, vilket gjorde att samarbetet
uppmdrksammats redan innan. Tillvigagangsattet har hjélpt dem till att ha ett bra
igenkdnnande. I Volvos “kommunikationsstrategi” dr den viktigaste parametern att skapa en
stark beréttelse, deras val av att ha Zlatan som profil har visat sig vara rétt beslut, samarbetet

har gjort att stor uppstdndelse kring kampanjen har skapats.

Marknadsforing tillsammans med en eller flera profiler. Genom att anvidnda en profil i
marknadsforingen minskas risken for att malgruppen kénner sig forvirrad. Nir flertalet
profiler medverkar far varje profil en kortare stund i rampljuset, vilket gor att profilerna méste
kopplas samman som en grupp for att nd fram till malgruppen. Att marknadsfora sig med
flertalet personer kan skapa en oklarhet i kopplingen till dem. Det blir for mycket att ta in,

flera personer och ménga sekvenser, mottagaren av reklamen kan ta in reklamen, men har
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svart att komma ihag vilka som var med. Det blir for ménga parametrar som svidvar i
budskapet. En person okar chanserna, det blir fokus pd bara en individ, det ger ocksa

mottagaren en littare uppgift att nds emotionellt.

For att mottagaren ska tréffas pd ett emotionellt sétt av reklamfilmenen &r det viktigt att den
tillfaller tittaren i smaken. Négot i reklamen méste skapa fokus som gor att den som tittar vill
se klart. En kdnsla som gor mottagaren medveten och intresserad, vilket gor att budskapet
upptas ldttare. Kénda profiler ska hjdlpa denna parameter att 6ka sa att mottagaren tar del av
reklamfilmen, En annan parameter som ar viktig dr beréttelsen som foretaget formedlar, om
dessa tvd parametrar kopplas ihop sa &r chanserna till en bra kampanj stora. Profilerna i vér
studie har haft stor inverkan pé just detta. Volvo har hittat ett verktyg som gjort detta, Zlatan.
En hogintressant profil for manga ménniskor, oavsett om allménheten dlskar han eller inte
paminner media detta och reklamen nar dem flesta. Mitsubishi dr nya inom mediet TV,
Renata dr ny, likasa produkten de marknadsfor. Dessa parametrar skapar inte genomslag nir
det dr for manga nya inslag, vilket gor att det blir for mycket ny information som mélgruppen
inte kénner igen, det dr precis vad “The subscription decision process” handlar om.
Volkswagen anvinder flertalet profiler, det &r tre till fyra profiler i varje reklamfilm samt att
de byter ut profilerna mellan kampanjerna. De behdver rikta sig med hjdlp av en eller tva
profiler for att det ska bli lattare for malgruppen att koppla samman profilerna och
varumirket. Volkswagen profilerar sig med ett lag, darfor skulle en nedskdrning pa profiler

underlitta meddelandet och igenkénnandet.

Sammanfattningsvis kommer Mitsubishi behova tid att véxa in i rollen tillsammans med
Renata. Vi ser helst att de tar en nyhet i taget och inte belastar kampanjerna s& hart med flera
nyheter. Det kommer behdvas flertalet kampanjer, gérna med téta intervaller for att pdminna
och informera malgruppen om deras samarbete. Det Okar ocksd péa kénslan f{or
konsumenterna, att det kan bilda en uppfattning, en kénsla att det kdnner henne eller vet vem
hon dr. Volkswagen maste gora ndgot nytt i marknadsforingen, genomfora en ny kampanj
med bara en profil for att forsoka locka béttre uppmirksamhet. Volkswagen behdver bli mer
tydlig i sitt budskap och skapa en intressant beréttelse med férre, mer lattkopplade profiler.
Volvo har lyckats otroligt bra i genomslag till kunder. Dock kommer Volvo fa det svért att
overtriffa kampanjen med Zlatan, dd samarbetet har skapat ett otroligt intresse och
genomslagskraft. De ska ténka efter i kommande kampanjer 1 “Made By Sweden”-serien, det

kommer bli svért att hitta ett samarbete med en lika stark genomslagskraft som Zlatan.
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6.3 Etik

Celebrity endorsement som marknadsforingsmetod innefattar att foretag arbetar tillsammans
med en eller flera kidnda ménniskor. Profilerna &dr ett verktyg till foretagen som ska
uppmédrksamma och stirka varumarket, vilket ska hjilpa foretaget att 6ka sin forsdljning. Har
bada parter, foretag och profil, samtyckt ser vi inte ndgot problem ur en etisk synvinkel, men
verktyg behover bytas eller slingas ibland. Genom att foretag anvinder just ménniskor i
marknadsforingen innebér det att foretagen inte kan ha kontroll pd vad deras valda profiler
gor vid sidan om marknadsforingen. Det kan ske saker som paverkar foretaget. Profilen i
fraga kan bli utsatt eller utsitta sig sjdlv for negativ publicitet vilket kan orsaka publicitet som
inte dr bra. Detta dr ett mardromsscenario for marknadsforingsmetoden ifall det skulle ske
kommer atgérder att tas, oftast i form av ett avbrutet samarbete. I etisk synvinkel &r det inte
ritt att ett foretag bara slinger ut profilen som de samarbetar med. A andra sidan s avtalar
bigge parterna om fOrutsdttningarna for samarbetet nér det paborjas, att bigge parter kdnner
till forutséttningarna. Detta &r ett scenario som kan hinda foretagen vi har undersokt i studien.
Omradet har vi inte gétt in pd 1 unders6kningen, men tanken av att detta kan intrdffa finns.

Vilket skapar en etnisk friga om ménniskan.

6.4 Framtida forskning

Utifrén véra nuvarande kunskaper och efter denna studie skulle det vara intressant att géra en
studie pa foljande omraden:

Det hade varit intressant att kunna utlisa om investeringar som t.ex. Volvo har gjort pd Made
by Sweden kampanjen med Zlatan. Ar Iénsamheten i forhallande till hur mycket pengar
Volvo har investerat, jamfort med de investeringar som Volkswagen och Mitsubishi gjort med
sina profiler. Detta for att kunna utldsa vilken reklam har varit den bdsta i frigan om
forsdljning, dr det Volvos reklam som har gett bast utslag i var studie.

Det skulle vara intressant att jamfora med andra marknadsforingskampanjer som t.ex. Toyota,
BMW eller Skoda som inte anvénder sig av kdnda profiler i sin marknadsféring. Har
konsumenterna lagt mérke till marknadsforingen av dem foretag som inte anvénder sig av

kénda profiler?
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8. Bilagor

Bilaga 1. Egna reflektioner av studien

Daniel Sjoholm

Hela processen med c-uppsatsen har varit en intressant och ldrorik period. Vissa delar i
skrivandet har flutit pd bra, medan vi har haft svarare och fitt kimpa mer med andra delar.
Problemformuleringen har vi fatt inda om ett antal ganger innan vi fick den vinkel som vi nu
kommit fram till i var uppsats. Aven letandet efter relevanta artiklar har tagit upp stor del av
tiden, eftersom de artiklar vi funnit inte representerat det vi vill formedla. Arbetet har gett mig
kunskapen om vikten av att ha tdlamod for att {4 ut ett s& bra resultat som mojligt. Kunskapen
att hitta rétt artiklar till en teori och hur artiklarna ska appliceras for att vara relevanta i texten
ar en annan del jag har tagit stor lirdom av under studiens gang. Framforallt tdlamodet i olika
skeenden for att lata ett bdttre resultat vixa fram dr ndgot som jag kommer ta med mig ut i

min framtida karriar.

Jag har gjort storre arbeten forut, men inget som kan jimforas med omfattningen och
engagemanget i denna c-uppsats. Tidigare har jag l&dmnat in studier som &r ungefar hilften sa
omfattande som denna och dé var vi 4-5 personer som deltog i studien istillet for de tva som
deltog i denna uppsats. Det har medfort storre kunskap inom vart studerade dmne, storre
individuell utveckling och en helt annan grad av stolthet dver uppsatsens innehall.

Idén for uppsatsens innehdll vixte fram nédr Volvo lanserade sin kampanj med Zlatan, da kom
vi fram till att det dr ett &mne som intresserade badde mig och Niclas, ju mer vi satte oss in 1
dmnet, desto mer nyfikna blev vi. Den del som inspirerat mig mest under studien var
kundundersokningen. Det var vildigt intressant att s hur malgruppen uppfattade de olika
reklamkampanjerna och hade jag kunnat gora om studien igen sa skulle jag fokusera fullt ut
pa malgruppens perspektiv. Det har dven varit vildigt givande att jamfora foretagens och
maélgruppens perspektiv for att fi en djupare forstéelse om Celebrity endorsement och vad
som gor att de respektive marknadsforingskampanjerna far det genomslag som de far.
Kunskapen om béade foretagens och malgruppens perspektiv kommer folja med mig for resten
av mitt liv och det har gett mig insikten att jag vill jobba med foretag som har Celebrity
endorsement som marknadsforingsstrategi. Detta eftersom det dr en langsiktig process dér
bade foretaget och profilen utvecklas med varandra pa ett underhéllande sétt.
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Det har gatt bra att samarbeta med Niclas. Vi har haft vdra dispyter, men alla argumentationer
har lett till ndgot béttre som i slutindan har forbéttrat studien. Jag har gatt ndjd ifran vare
diskussion eftersom vi alltid 16ste meningsskiljaktigheten pa ett lugnt och utvecklande sitt,
jag har tagit mycket lirdom av Niclas och jag hoppas att han har lart sig ndgot av mig med.

Arbetsfordelningen har varit jamnt fordelad mellan oss bdda. Vi radfrdgar varandra mycket
for att {4 ett bredare perspektiv pd det vi skriver. Oftast har vi skrivit pa varsitt stycke, jag pa
mitt och Niclas pé sitt. Sedan korrekturldser jag det han har skrivit, ger feedback pé det och
vice versa. Efter det sa ldste vi igenom texten var for sig med nadgon dags mellanrum for att sd
om texten kan forbéttras pa ndgot sétt. Det har varit ett bra tillvigagéngssétt eftersom vi bada
har varit lika delaktiga i allt som har skrivits, det finns ingen av oss som kan skylla pa den
andre ifall ett stycke &r déligt, eftersom vi bada har tagit del av och genomgaende last allt som

har skrivits under studiens ging.

Niclas Wikstrom

Det har varit en lang, ldrorik och utmanande vértermin. Vissa delar i arbetet har varit mer
tidskrdvande &n andra, den storsta utmaningen var att ldra sig leta och hitta vetenskapligt
material till teoretiska referensramen, for att sedan koppla och anvinda dessa som verktyg
analysen. Detta dr en process som successivt har blivit béttre och bittre ju langre in i arbetet.
Arbetet med uppsatsen har gjort att jag vet hur jag i framtiden ska gé tillviga for att
konstruera och skapa en studie. Det har dven givit mig kunskap om hur jag kritiskt granskar
vetenskapliga artiklar samt hur man ska anvinda dessa och referera till dem. Arbetet har kravt
planering, vilket har gjort att struktur, sjdlvstdndighet och ett intresse har byggts pa. Det har
varit otroligt intressant och att i efterhand ha detta som en ldnginldrningsprocess som jag

aldrig kommer glomma.

Jag har aldrig innan genomfort en process som har varit si omfattande som denna. Mina
forkunskaper var ganska minimala om jag jamfor vad jag sitter inne med nu efter arbetet.
Forst tdnkte vi belysa ett problem, men som vi i bdrjan av studien insag att de inte riktigt var
mdjligt att genomfora. I samband med detta sldpptes en kampanj inom @mnet vi belyser och
dér kom idén ifrdn. Vi dr bada intresserad av marknadsforing och marknadsforingsmetod vi
belyser, dédr foll valet av @mne bra in. Det som har varit intressant var att ta kontakt och

samarbeta med véra foretagsrespondenter i studien, att intervjua och diskutera med véldig
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kunniga ménniskor i &mnet. Jag kan efter studien konstatera att det 4r ménga parametrar som
spelar in 1 att anvdnda en kdnd profil, foretagens syn pa samarbete och deras tillvigagangsatt
for att skapa ett bra tillvigagangsitt, kontra teorin. Men &ven att iaktta fOretagens
marknadspositioner, alla har inte samma forutséttningar. Det ér inte for inte det kallas kénd
profil. Mina ytliga och befintliga forkunskaper inom @mnet har 6kat markant under studien,
det har varit intressant att ta med att genomfora en kundundersdkning for att belysa foretagets
tillvigagéngsatt, hur de vill att kunderna uppfattar budskapet och vad det i undersdkningen

visar att det tar in.

Att arbeta tillsammans med Daniel har gétt bra, under processen har sjélvklart diskussioner
och argumentationer uppkommit. Jag tror att det var véldigt bra att vi kéinde varandra innan,
vi vet var vi har varandra och vad som kridvs av oss for att studien ska bli bra genomford.
Béda ir tivlingsinriktade och envisa vilket har skapar argumentationer ndr vér egen vilja vill
igenom, det kan vara i en meningsuppbyggnad eller en referens som vi ser olika pa. Men
dessa egenskaper som vi har gjort att vi har varit drivna under arbetets gang och som ligger

till grund for studiens utveckling och genomforande.

Vi har i genom studien arbetat lika mycket med studiens olika delar. Under arbetets olika
delar bestdmde vi tillsammans att, detta gor jag och detta gér Daniel, efter att vi bdda &r klara
med det vi skulle gjort, byter vi stycke och analyserar vad den andra har skrivit. Detta har
gjort att allt jag vet, vet Daniel oavsett vem som har skrivit stycket. Vi har suttit och arbetat

tillsammans under studien, mestadels pa skolan och ibland pa varsitt hall.
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Bilaga 2. Intervjumall - foretag

Mitsubishi

Hur ser processen ut vid val av kénd profil, fran borjan till slut?

Nu vet ni vad ni vill géra, men hur gar ni fran processen nér ni vet vem ni vill ska
bestimma och vad for attribut ska den hir personen ha, som nu nir ni anvéander er av
Renata?

Hur gick ni tillvdga nér ni valde, varfor valde ni just henne, hela processen vad hon
har for kvalitéer ni vill ska representera Mitsubishi plugin hybrid?

Hur langt kénner ni att ni kommit i kampanjen, har ni ett l1dngt samarbete, att ni ar
precis i borjan av det hela eller ser ni det relativt kortsiktigt?

Var det ett medvetet val att profilera sig med en kvinna och inte en man?

Renata ér en dventyrare och Hybriden dr en miljobil, kidnner ni att ni &r inne pd en
smal vég dir, med dventyrare, smal malgrupp eller var det bara att hon representerar
de som bilen stér for?

Generellt for er marknadsforing, vilka aldrar och grupper riktar ni er till?

I reklamkampanjen sédger Renata i filmen “nésta drom kommer ta mig ldngre bort &n
ndgonsin har varit”, ska det vara en hint pd vad som komma skall? Och &r det nagot
som ni kommer bygga vidare pa?

Har ni pd ndgot sitt uppfattat att anvindningen av Renata lockat till sig mer
uppmairksambhet till er reklam?

Vi har lagt mérke till att foretag inom kapitalvaror marknadsfor sig med det har ett
lingre samarbete medan konsumtionsvaror har med kort siktigt, dr det ndgot som ni
har tinkt pa eller overvigt?

Ni fokuserar mycket kring Renata men pd samma gang sa upplever vi att ni fokuserar
mer pa bilens prestanda @n vad t.ex. Volvo gor med sina reklamer med Zlatan da det ar
mer Zlatan. Ar det ett medvetet val frin er sida att fortfarande att fokusera lite mer pa
bilen?

Har ni fétt feedback efter reklamkampanjen med Renata? Har ni mérkt av att det ar

mer konsumenter 1 rorelse?
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Volkswagen

Volvo

Ni har ett samarbete med svenska ldngdskidlandslaget fran sésongen 2008/2009,
varfor har ni valt att profilera er med just dem?

Vilka faktorer paverkade ert val att arbeta med svenska skidlandslaget?

Varfor inte profilera sig som Volvo med specifika profiler?

Hur gick ni tillvdga nér ni bestdmde er {or ett samarbete?

Vad ér syftet med denna profilering? Vad vill ni uppna?

Ar profiler som Charlotte Kalla och Marcus Hellner tillréickligt stora for att vara ett
varumdrke 1 sig som sticker ut fran resten av skidlandslaget? Paverkar det i sddana fall
er marknadsforingsstrategi?

Hur ser arbetsprocessen ut vid val av kénd profil, fran bdrjan till slut, vad ér det for
attribut man hos den som ska representera foretaget?

Spelar det nagon roll vilka personer ni viljer in for att koppla samman med bilden?
Vilka ér era malgrupper som ni riktar er till?

Vad édr era kirnvérden i foretaget, som ni vill representera och formedla?

Vi upplever att foretag som marknadsfor kapitalvaror har ett lingre samarbete med
deras kinda profiler dn foretag som anvénder sig av bruksvaror som t.ex. HM och

kalsongerna med Beckham som bara ir nigot kortsiktigt. Ar det medvetet fran er sida?

Hur arbetar ni med Celebrity endorsement-strategin pa Volvo?

Niér ni valde just SHM, Zlatan och Robyn nu som det ryktas att ni ska anvinda er av
nésta gdng, forutom att dem dr svenska, hur tinkte ni nér ni valde just dem?

Ser ni dessa kampanjer som smé delar i en storre kampanj, eller ser ni det som sméa
separata och enstaka kampanjer?

Ar ni i process med ndgot i liknande stil, ir ni inne pa att fortsitta pd samma linje med
att anvinda er av stora svenska profiler?

Har ni nagot globalt tink bakom att anvéinda er av dessa profiler?

Vad ér era kidrnvérden och upplever ni att profilerna stimmer dverens med dessa?

Vi upplever att reklamerna fokuserar mer pa profilerna och mindre pa bilen. Men dven
era miljomotorer det kanske inte kommer fram att ni har sd bra motorer och
miljovénliga motorer?

Vilka &r det ni vill na ut till, er malgrupp?
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Bilaga 3. Enkdtmall konsumenter

Enkétundersokning - konsumenter
Kon:
Alder:
Mitsubishi
« Har du sett Mitsubishis nya reklamfilm, Mitsubishi Outlander plug-in Hybrid?
* I reklamen anvinder sig Mitsubishi sig av en kédnd profil, vet du vem den kdnda
personen ar?
« I s4 fall, vad tankte du pé ndr du sag den? Nagot speciellt som fangade ditt intresse?

Vilket budskap tror du dem vill formedla?

Volkswagen

« Har du sett Volkswagen reklam med bilen, Passat 4-MOTION?

+ I reklamen anvénder sig Volkswagen av kénda profiler, vet du vilka kéinda profiler
som de profilerar sig med?

« Isd fall, vad tinkte du pa nér du sdg den? Négot speciellt som fingade ditt intresse?

Vilket budskap tror du dem vill formedla?

+ Har du sett Volvos senaste reklamfilm med Volvo XC70?
+ I reklamen anvénder sig Volvo av en kénd profil, vilken?
« I s4 fall, vad tankte du pé nédr du sag den? Nagot speciellt som fangade ditt intresse?

Vilket budskap tror du dem vill formedla?

Ovrigt
+ Paen skala 1-10, vad tycker du om Mitsubishis marknadsforing?
» P& en skala 1-10, vad tycker du om Volkswagens marknadsforing?

+ Paen skala 1-10, vad tycker du om Volvo marknadsforing?
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