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Syftet med denna uppsatts &r att 6ka forstaelsen for vilken
paverkan samt uppfattning som foreligger vid
anvandningen av celebriteter i olika
marknadsforingsdtgarder betréffande Generation X
respektive Y ur ett svenskt perspektiv.

Detta & en empirisk studie med hermeneutisk forgrund
som genomforts med intentionen att undersoka hur
marknadsforing innehallande cel ebriteter uppfattas och i
forlangningen paverkar de bada generationerna. Davi har
for avsikt att fa en mer djupgaende forstael se betraffande
problemet har vi valt att genomfoéra fokusgruppsintervjuer.

Vi har kommit fram till att det finns en del intressanta
skillnader, men aven likheter, mellan generationerna.
Denna komparativa studie har bidragit till en fordjupad
vetskap om bade hur diversifierade uppfattningarna ar
samt hur olik paverkan kan varafran generation till
generation.
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The purpose of thisthesisisto increase the understanding
of what influence and opinion that exist towards the usage
of celebritiesin different marketing measures engaging
generation X and Y from a Swedish perspective.

Thisisan empirical study with a hermeneutical point of
view, which was performed with the intention to examine
the impact and influence marketing including celebrities
has on the two generations. Because our intention was to
gain a deeper understanding concerning our problem, we
chose to examine this through focus group discussions.

Our conclusions are that there are some interesting
differences, as well as smilarities, between the
generations. This comparative study has contributed to an
increased knowledge about both how diversified the
opinions are and how different the influence can be from
generation to generation.
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Forord

Denna uppsats riktar sig framst till personer med marknadsforingsbakgrund och som i
sitt arbete eler fritid finner det intressant och dnskar fordjupa sig inom vart

problemomréde.

Fran borjan hade vi endast ténkt behandla generation X:s forhdlande och syn pa
celebriteter, men insdg snart de fortydligande fordelarna en komparativ studie medfor.
Med véar egen alder och intresse for kandisar i &tanke beslutade vi att &ven inkludera

"var generation”, generation Y.

Vér studie & resultatet av en period med kravande och intensivt arbete. Trots en del
dispyter i stundens hetta har samarbetet pa det stora hela fungerat val. Detta kan vi
endast se bero pa badas passion for amnesvalet samt var starka beslutsamhet. Vart
ihérdigajobb har gett oss mgjligheten att avsluta denna tunga uppgift, som det
faktiskt har varit, tidigare an planerat.

Efter en del motgangar och till synes hoppl6sa dilemman kan vi nu stolt presentera
denna dlutgiltiga version av var uppsats som vi hoppas ni finner intressant och
givande att tadel av. Dessforinnan skulle vi som férfattare vilja visa var uppskattning
till alla hjalpsamma personer som stétt till var forfogande under arbetets gang. Vi vill
borja med att tacka vara handledare Bj6rn Carlsson och Roland Knutsson vid
foretagsekonomiska institutionen vid Lunds Universitet for all hjalp och uppmuntran
vi erhdllit under uppsatsens gang. Vidare vill vi &gna ett stort tack till vara opponenter
for diverse tankvarda synpunkter och inte att forglémma alla hjé psamma personer

som medverkat i vara fokusgrupper.

Slutligen vill vi tacka vara familjer och vanner for visat stod och tdlamod under den

gangnatiden.

Trevlig l&sning!
Petra och Mattias
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1. Inledning

| detta inledande kapitel erbjuds |asaren en 6verblick av vart amnesval. Vart amnes
relevans presenteras under detta kapitels bakgrund och med det anledning till vara
under sokningar. Har diskuteras dven det radande kunskapslaget och var problem-

formulering.

1.1 Bakgrund

Varje dag mots vi av ett flertal budskap, merparten i form av reklam som ndr oss
genom diverse medier. Storre delen av dennariktar sig till en yngre magrupp, bland
dessa Generation X, fédda mellan 1966-76, och Y, fédda mellan 1977-94". Grupperna
betraktas som svara segment att attrahera med marknadsforing da dessa sedan
barnsben matats med reklam, vilket resulterat i en mer selektiv uppfattningsformaga’.
Dessa generationer ar alltsd mer medietranade och vanavid ett hogt

informationstempo, vilket leder till att de blir svérare att Gverraska.

| och med att livsstilar och uppfattningar féréndras kontinuerligt, fluktuerar
forhallandena p& marknaden®. Utgangspunkterna for marknadsforare blir darmed
annorlunda. Det blir alltsd mer betydelsefullt for foretag att ha en tydlig uppfattning
om omvaxlingar i omgivningen och utvecklingen av samhéllet. Det &r darfor vitalt att
ha konsumtionsmonstrens férandringar i &tanke. Med en ny generation kommer
omstallningar och krav pafornyelse och anpassning for dem som arbetar med

marknadsforing”.

For att foretag och diverse intresseorganisationer, med hjélp av marknadsforing, skall
kunna na ut till konsumenterna & det fragan om att standigt anpassa dennatill vad det

tillténkta segmentet finner intressant och attraheras av.

! Charles D. Schewe; Geoffrey E. Meredith och Stephanie M. Noble Defining

Moments: Segmenting by Cohorts

2 Coupland D, Generation X

j Miles Steven, Youth liftstylesin a changing world, Open University Press
Ibid
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Sedan lange har bade foretag och intresseorganisationer anvant sig av s kallade
celebriteter for att marknadsfora sina produkter, tjénster och varumérken. Detta
fenomen bendmns ofta som cel ebrity endorsments. Den senaste tiden har, p&
bekostnad av traditionella modeller, nyttjandet av dessa stegrat. Celebriteter & redan
valkanda ansikten och har sedan tidigare etablerade personliga varderingar samt
egenskaper i folks medvetande. Nagot som &r av storsta vikt da foretag och
intresseorganisationer hoppas kunna utnyttja en celebritets kandisskap for att dvertyga
och vécka uppmarksamhet hos specifika malgrupper.

1.2 Problemdiskussion

Det uppstér en sa kallad age cohort da en generation vuxit upp under liknande
omstandigheter och influerats av samma handelser, denna grupp utvecklar
gemensamma varderingar. Dessa varderingar paverkar konsumtionsmonstret i stor
utstrackning®. Genom att studera en grupps varderingar kan man som marknadsférare
utforma en reklam som mer radikalt vacker gruppens intresse. For detta andamal &r
det en nuvarande trend att anvanda sig av celebriteter.

Vissaforskare, McCrindle for att namna ndgon, anser att Generation X stracker sigin
pa 80-talet och Generation Y in p&millenieskiftet’. Schewes har en annan definition
av Generation X respektive Generation Y ® och det & denna definition vi kommer att
utgdifran och fortsattningsvisi var studie hanvisatill. Foljaktligen definieras
Generation X som manniskor fodda 1966-1976 i " birth dearth” -perioden som féljde
efter baby boomen. Generation X, &ven kallade baby busters, ligger i skuggan av baby

> Termen definieras som: ” individual who enjoys public recognition and who uses
this recognition on behalf of a consumer good appearing with it in an advertisement”
(McCracken, s. 311)

® Solomon et al, Consumer Behaviour-A European Perspective, 2008, “Living
conditions in Europe: Statistical handbook”, Eurostat (Luxembourg: Office for
Official Publications of the European Communities)

" McCrindle M, Understanding Generation Y

8Charles D. Schewe; Geoffrey E. Meredith och Stephanie M. Noble Defining
Moments: Segmenting by Cohorts
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boomers och saknar distinkta karaktarsdrag®. Begreppet slog igenom med Douglas
Couplands bok, Generation X (1991). Den svenska Gversattningen av forutnamnt
begrepp skapades av Jan Gradvall som myntade begreppet den ironiska generationen.
Generation Y definieras som manniskor fodda mellan 1977-1994 som barn till baby
boomers. Denna boom har skapat en stor marknad bestaende av yngre vuxna och
tondringar. Vart att notera & att dessa aldersdefinitioner & amerikanska och &r saledes
inte framtagna ur ett svenskt perspektiv. Har kan man éven téanka sig att
medieklimatet varit annorlunda mellan landerna. Vi har dock valt att halla osstill
dessa davi ser de som de mest tillampbara for var studie. Harav kommer folk utanfor
denna begreppsram ¢ att innefattasi var studie. Vidare har vi valt att halla
attitydmatningen dvs. vara egna undersokningar, i form av fokusgrupper bestdende av

generation X och generation Y uteslutande inom landets granser.

Enligt McCrindle™ & den stérsta samhallsindelningen inte baserad pa kons-, ras-,
inkomst- eller teknologirel aterade faktorer, utan bygger snarare paen
generationsmassig i ndelning sasom generation X och Y. Forskningsomradet
betréffande generation X & mer exploaterat an det rérande Y. Detta beror
formodligen pa att generation y ar ett nyare forskningsamne och foljaktligen har inte
lika mycket forskning hunnit goras. Vidare har komparatibla studier inte utfortsi lika
stor utstréackning mellan dessa tva generationer. Vad betréffar jamforande studier
mellan generation X och baby boomers har flera gjorts. Exempel pa sadana ar
studierna” Generation X and the Boomers. Organisational Myths and Literary
Realities” samt “Generation” X" and the Boomers: An Analysis of Realities and
Myths’ av Applebaum, Serena och Shapiro (2004). Dessa studier resulteradei att man
kunde konstatera att det inte foreligger sa stora skillnader mellan de bada

generationerna som man trodde sig kunna finna.

® Applebaum, Serena och Shapiro, Generation” X” and the Boomers: An Analysis of
Realities and Myths”
9 McCrindle M, Understanding Generation Y
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Annan forskning pekar pa att kunden behandlar meddel andet fran reklam utifran den
information man sedan innan har om celebriteten. Detta leder till en forenklad insikt

och tolkning av féretagets identitet och image™.

Tidigare uppsatser, exempelvis Multiple celebrity endorsment — ur ett konsument
perspektiv (2006)*, har behandlat celebrity endorserments ur ett attitydperspektiv, dar
egenskaper som forandrar instalIningen till ett varuméarke samt hur dessa framjar
formedlingen av budskapet utgjort huvudtesen. Har har aven imagedverforel sen
mellan varumarket och konsumenten studerats ing&ende™ och pévisat celebritetens
betydel se inom detta omréde.

Nastan al forskning, som till exempel McCrackens”Who is a celebrity endorser”
(1989)*, pd omrédet celebrity endorsement har varit baserad p& uppfattningar,
iakttagel ser samt varderingar tillhdrande konsumenter i USA. Inom den befintliga
forskningen har man alltsa forbisett att géra dennatyp av undersokningar i Sverige.
Aven forskningen kring generation X och Y har sin grund i amerikansk forskning och
har mestadel s applicerats pa amerikanska malgrupper. Dessa fenomen kan ju dock
aven, tillsammans med celebrity endorsement, appliceras pa den 6vriga vasterlandska

kultur och véarlden. N&got som vi har for avsikt att gora.

Enligt Tripp (2004) har inverkan av Overensstammelsen mellan en celebritets image
och en produkts och/eller tjansts varumérke har studerats ingaende, saval pa ett
regionalt som paett globalt plan™. Denna forskning har dock inte haft anknytning till
generation X och Y.

1 0"Mahony & Meenaghan, Theimpact of celebrity endorsement on consumers,

12 Johanna Krantz, Madeleine Lund, Tommas Tympalski, Multiple celebrity
endorsment — ur ett konsument perspektiv

13 Andersson, Isaksson, Celebrity Endorsement — En studie av kindisars inverkan pa
konsumenter s uppfattning om varumérken

% McCracken, Who is a celebrity endorser

> Tripp C, Jensen T D, Carlson L, The effects of multiple product endorsement by
celebrities on consumers' attitudes and intentions

10
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For att attrahera dessa unga och selektiva grupper anvands ofta sa kallade cel ebriteter.
En celebritet kan definieras som en person vilken &r vidakéand i ett samhélle och ge
upphov till en hog grad offentlig och medial uppmérksamhet. Ordet kommer ifrén
|atinets celebritas, som betyder kand, firad®. Trots att berémmelse ses som en

generell forutséttning for att uppna celebritetsstatus, ar det inte alltid nddvandigt. Det
maste dock finnas ett allmant intresse kring personen som kan, men inte behover, vara
kopplat till skélet till att de & berémda’’. Ett annat viktigt begrepp &r celebrity
endorser, som definieras som ”en individ som &r publikt igenkand och som anvander
dennaigenkanning genom att visasig i olika sammanhang med anknytning till

produkten” 2.

Reklam innehallande celebriteter upplevs bade som roande samt uppskattat ur ett
konsumentperspektiv. Celebriteter bedoms influera konsumenternas observerande av
reklam positivt. Enligt Lafferty och Goldsmith'® & anvandandet celebriteter en av de

effektivare metoderna for att leda konsumenter till kop.

Det finns, som vi tidigare namnt, atskilligt forskat om alla ovanstaende begrepp men
ingen ansats har gjorts varken for att kopplaihop eller komparera dessa vilket leder
osstill var forskningsfraga:

« Hur uppfattar och hur paverkas Generation X respektive
Generation Y vid anvandandet av celebriteter i marknadsforing?

1.4 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att Oka forstaelsen for hur Generation X respektive Y

paverkas samt uppfattar anvandningen av celebriteter i olika marknadsforingsatgarder

ur ett svenskt perspektiv.

1% Svenska Akademins ordlista
g McCracken, Who is the celebrity endorser?
Ibid
19 afferty, Goldsmith, Corporate credibility’s role in consumers attitudes and
purchase intentions when a high versus a low credibility endorsersis used in the ad

11
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1.5 Uppsatsens malgrupp

Denna studie riktar sig framst till akademiker, praktiker och studenter inom

marknadsforing samt till personer med en viss kunskap inom @mnet foretagsekonomi.

Studien kan for de ovan néamnda malgrupperna, bidratill ytterligare kunskap inom

omradet generationsteori kopplat till celebrity endorsement-teori.

12
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2. Metodologiska val

| foljande del aterfinnes fundamentala utgangspunkter i metodik som bér finnasi
atanke vid forstaelsen av vart metodval. Vidare syftar detta avsnitt att forklara vara
tillvagagangssatt vid ackumuleringen av den empiri som ar erforderlig for vart

infor mationsbehov.

Valet av angreppssatt kommer att faststéllas med utgangspunkt i problemets karaktar
samt vilka fragestalIningar detta ger upphov till, men hansyn kommer &ven att tas till
vilket slutresultat man onskar erhdlla. | en efterforskning vars huvudsakliga aktorer ar
individer, & det av stor vikt att generera forstael se for beteendemonster. Daman vill
frambringa en meraingdende forstaelse &r fragesamtal det mest [ampliga
tillvagagangssattet®, vilket vi kommer att anvanda.

2.1 Vetenskapligt for hallningssatt
For att undvika onodiga feltolkningar samt med syfte att hoja reflektionernas

tillforlitlighet kanns det vasentligt for oss att ha gett |asaren en djupare insikt i vart
vetenskapliga forhdlIningssitt. Da det kommer till metodiken existerar det framst tva
centrala synsétt, hermeneutiskt och positivistiskt?!. Bada tva &r av filosofisk karaktar
och har som syfte att tydliggora hur forskaren ser pasin sociaarealitet.

D& var undersokning kommer att vara av kvalitativ karaktar kommer vi att ta var
utgangspunkt i den hermeneutiska skolan. Hermeneutiken betonar den ménskliga
subjektiviteten och kunskapens rel ativitet, vilket osokt innebar att man alltsd har en
mer humanistisk inriktning®®. Den hermeneutiska skolan menar att standardiserade
frageformular mindre meningsfulla, darfor kommer vi att formulera en intervjuguide

som endast i ostrukturerade termer har for avsikt att att vagleda diskussionen. Detta

2 Bryman et al, Business research methods
i Bjereld et a, Varfor vetenskap?, Andra upplagan
Ibid

13
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forhallningssétt stravar istéllet efter att uppna forstaelse for och skaffa en uppfattning
om de sociala fenomenen®, vilkavi &mnar studera genom véra tankta fokusgrupper.

2.1 Ansats

Det finns olika sorters ansatser. Lundahl och Skarvad framhaller tre sorters ansatser
deduktiv, induktiv och abduktiv®*. Forfattarna menar att man vid en deduktiv ansats
gor en hypotes om hur forhallandet emellan olika foreteel ser forvantas vara, for att
dérefter testasi empirin. Denna ansats anvands dock mestadels vid kvantitativa
efterforskningar, vilkavi inte kommer att utféra da dessainte ar tillrackligt
djupgéende och nyanserade. Fortsttningsvis havdar de att man betréffande
kvalitativa efterforskningar, vilka ar aktuellai vart fall, daremot brukar den induktiva
ansatsen i storst omfattning da denna har sin utgangspunkt i empirin samt genererar
teori, modeller och koncept har utifran. Men vid abduktiv ansats talar forfattarna om
en vaxling mellan de bada ovannamnda. | véart fall tanker vi anvanda oss av en sddan
ansats, davi anser att den pa basta sétt motsvarar vara behov. Dettadavi utgar bade
fran empiri och teori. Var teori kommer till viss del genereras utifran tidigare teori,
men den kommer aven att testasi praktiken. Dennaladmpar sig bast for den
problemstallning vi har utgétt ifran, vilket medfor att var ansats lutar nagot mer &t det
deduktiva hdllet, davi har en viss grad av forkunskaper vilket kommer praglavar
metod. Foljaktligen bedomer vi det som svarare att utga fran en induktiv ansats
betraffande var studie.

Vad gédller den kvalitativa metodansatsen ar detta upphovsmannens tolkning, siledes
Vv&r egen, av informationen®. Denna har som syfte att skildra en féreteelse, vilket |
vart fall & anvandningen av celebriteter i marknadsféringen. Vi tror att detta
metodval madjliggor en mera penetrerande forstael se for problemstaliningen,
tillsammans med att anpassa denna kontinuerligt utifran nyaiakttagelser. Detta
behover inte bara vara positivt da det kan skapa komplikationer for oss att fa fram

information till var komparativa studie.

23 undquist Lennart, Det vetenskapliga studiet av politik
24 Lundahl och Skarvad, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer
ZEneroth B, Hur méter man ” vackert” ? — En grundbok i kvalitativ metod

14
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2.2 Under sbkningsmetod

Inom traditionell vetenskap existerar forst och framst tvatillvagagangssitt, kvalitativa
och kvantitativa®. Dessa brukar vanligen definieras med att de behandlar ord
respektive siffror.

Vi har for avsikt att utféra kvalitativa undersokningar. Dessa har som framsta uppgift
att klarlagga en foreteel se via efterforskningar i deras sanna milj6. Har férekommer
vanligen ett mindre antal respondenter och man vill, genom en forstaelse av vad
respondenten svarat, finna forklaringar av mer nyanserad karaktar®’. D&
undersokaren, det vill sigavi galva, befinner sigi direkt kontakt med kallan varifran
informationen kommer 6kar méjligheterna att fa fram information av mer
sanningsenlig karaktar?®. Ytterligare tankar kring den kvalitativa metoden &r att den
pa ett battre sétt ger en nyskapande redogorel se for ett fenomen, vilket |ampar sig for
var studie. Vidare sags det att denna lampar sig bast da man forsoker fa fram

manniskors forstaelse och tolkning av en specifik situation®, som i vért fall.

Vérakvalitativa undersokningar kommer att ha sdval strategiskt urval som
uppsdkande-/snébollsurval®. For att f& en ndgorlunda rattvisande bild kommer &ven
intervjupersonernavéljas ut efter kvoturval. Vidare har vi for avsikt att anvanda oss
av sa kallade fokusgrupper, dar man tar hjélp av gruppdynamiken for att fafram
aspekter pa det som undersoks som vi kanske missat om vi bara gjort personliga
intervjuer™. Allaintervjuer kommer genomgdende att vara semistrukturerade och
genomforas med hjalp av en intervjuguide. Davi kommer att ha en semistrukturerad
undersokning har vi valt att genomgaende ha 6ppna fragor och i férekommande fall

foljdfrégor®, for att f& en battre forstielse for svaren som respondenten |amnat.

26 Bryman et al, Business research methods,
*" 1bid
28 Eneroth B, Hur mater man " vackert” ? — En grundbok i kvalitativ metod
2 Jacobsen, Vad, hur och varfor? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhallsvetenskapliga amnen
22Christensen et al, Marknadsundersdkningar- en handbok
Ibid
% bid

15
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2.2.1 Fokusgrupper
En fokusgrupp bestar av en mindre samling individer som ska resonera och diskutera

fritt om ett visst amne. Var huvudtanke med fokusgrupper & att sval individuella
som gemensamma bakomliggande tankar och asikter samt nyanser ska komma upp
till ytan. Vidare har vara respondenter ocksa chans att argumentera emot samt
komplettera varandra under diskussionens gang™. Y tterligare anvandningsomrade for
0ss & att vi hdr &ven kan observera de intervjuades upptrddande och kénslor kring
vart tema®*. Viktigt att hai &anke infor intervjun, & att denna ska genomférasi en
neutral milj6 dar respondenterna kanner sig avslappnade utan vare sig indag av press
eller stress fr&n omvarlden®. Tanken &r att respondenterna ska bortse fran externa
faktorer i den utstréckning att det inte k&nns som att de blir intervjuade av oss.

Fokusgrupper kan anvandasi allafaser av en undersokningsprocess, anda fran
problemstélIning, datainsamling, analys, tolkning och beddmning av resultaten. Det
gar aven snabbt att samlain information pa en detaljerad niva, vilket & en fordel for
oss. Deltagarna kommer férhoppningsvis uppleva dennaintervjuform som mer
intressant och stimulerande, vilket kan ledatill mer méngfasetterade svar®®. Nackdelar
kan vara att endast fa diskussionsamne kan behandlas dtgangen och att vissa dmnen
inte lampar sig for dennaintervjutyp, exempelvis sddana av privat karaktéar. Vi

bedomer dock att vara amnen inte kommer att uppfattas varaav mer privat karaktar.

2.3 Primér - och sekundardata

| denna uppsats har vi for avsikt att anvanda priméra saval som sekundarakallor.
Primardata betyder att vi ackumulerar helt ny information, i vart fall via
fokusgrupperna. V ara sekundérdata & andra sidan &r av redan befintlig karaktar sdsom
diverse tidningsartiklar (processdata), en mangd bocker och internetsajter. Fordelen
med sekundérdata &r att det & kostnadseffektivt, medan nackdelen &r att den

huvudsakligen ar insamlad i ett annat syfte vilket kan forsvara anvandningen i var

3 Halvorsen K, Samhallsvetenskaplig metod,

2‘; Christensen et al, Marknadsunder sdkningar- en handbok
Ibid

%Andersen |, Den uppenbara verkligheten,
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studie. En annan nackdel &r att den i mangafall inte & s uppdaterad som vi kanske
skulle vilja att den vore.
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3. Teori

| foljande kapitel presenteras ett antal teorier, vilka kommer att skapa en referensram
for vart fortsatta arbete. Vidare anser vi dessa vara av sadan karaktar att de kan vara
behjalpliga vid empirianalysen. For dverskadlighetens och forstael sens skull har vi
beslutat att |ata detta vara ett eget kapitel for sig.

Teoriernai detta kapitel har valts med grund i det problem vi har for avsikt att
undersoka. Foljaktligen anser vi att nedanstaende teorier alla belyser och hjalper till
att forklara olika aspekter av var fragestallning. Dakarnan i var problemstallning
ligger i generation x ochy, valjer vi att borja med en presentation av dessa
tillsammans med age cohort-teorin. Samtliga teorier kommer att fungera som
utgangspunkt for de empiriska fragor som kommer att diskuterasi var kvalitativa

undersokning.

3.1 Age cohort-teorin

Age cohort-teorin har vi valt att uppméarksammadavi har &mnar undersoka om de
studerade segmenten kan betraktas som cohorta grupper. En cohort & en grupp
manniskor som &r fodda ungefar samtidigt, till exempel under en femérsperiod. Det
existerar dock inget allméant vedertaget sétt att delain manniskor i olika age cohorter,
men alaverkar haen relativt klar bild av vad man menar med ”sin generation”. Till
foljd av att dessa just & fodda ungefar samtidigt antas de ha nagorlunda samma
vérderingar®’. Dessa har formats med hjalp av de influenser och det samhélle som
existerade nér dessa individer véxte upp. Enligt Townsend skapas harmed en kdnsla
av nostalgi®®. Med detta som grund, antas &ven att individerna har ett ndgot sa nart
homogent synsétt. Har kan da ytterligare antagningar goras, sasom att de kan antas ha

gemensamma kopbeteenden.

3"Charles D. Schewe; Geoffrey E. Meredith och Stephanie M. Noble Defining
Moments: Segmenting by Cohorts

%30lomon et a, Consumer Behaviour — A European Perspective, 2006, Townsend
Bickley, Ol sont les neiges d’ antan?” (" Where are the snows of yesterday?’)
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Inom marknadsanal ysen anvands ofta cohorter for att forsoka forutsdga
konsumtionsmanster utifrdn historisk data angdende tidigare konsumtion®. Denna
historiska data & indelad med hansyn till olika adersgrupper och kan exempelvis
angesi total konsumtion for gruppen eller konsumtion per individ i varje grupp. For
att anvénda sig av en cohort-analys behéver man information om till exempel
konsumtion fran tvatidpunkter. Detta m6jliggor att man dven tar hansyn till
eventuella forandringar som sker betréffande konsumtionsmonstret. Tanken ar sedan
att man med hjalp av denna historiska information sedan ska ge en uppfattning om
framtida konsumtion genom att kombinera informationen angaende konsumtion och

den framtida befolkningens storlek™.

Valet av foljande teorier om generation x respektive y motiveras da dessa de bada

ingdr som centrala begrepp | var fragestalning.

3.1.1 Generation X
Generation X, éaven kallad MTV-generationen, "the latchkey generation” (barn som

kom hem till tomma hem) eller baby busters, vaxte upp med bada foraldrarna
yrkesverksamma®. Generation X & &ven mer dppna for forandringar, dyrai drift, vill
ha direkt information och har utvecklat ett sinne for att filtrerainformation oavsett hur

méanga kallor den kommer ifran*.

Denna grupp responderar till reklam som &r rak i sitt budskap, inte & éverdriven, nar
ut via teknologi och som lever upp till férvantningar®. Detta d& generationen
karaktariseras av**:

+ Acceptans for mangfald

» Praktisk laggning

¥ 1hid

“bid

*1 Greenberg P, Move over, Baby Boomers

2 1bid

* Wolff Carlo, Reaching out to Generation X, Lodging Hospitality, April 1

“ Thielfoldt D, Scheef D Generation, Generation X and The Millenials; What You
Need to Know About Mentoring the New Generations
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* Individualism

* Misstro emot institutioner
Det méarke som anses vara ledande pa marknaden behdver enligt generation x inte
nodvandigtvis vara det storsta mérket, utan attribut som kreativitet och
innovationsrikhet varderas hdgre. Gen x-konsumenten vill engagera och involverasig
med varumérket hellre &n att " korvstoppas’ med marknadsféring™. Detta & givetvis
nagot for en marknadsforare att hai dtanke.
Den mediala synen pa stereotypen for generation X &r vit, medelklass, uppvéaxt i bra
omraden, utbildade pa college och "karriarshungrig”. Douglas Coupland menade till
och med att Generation X inte & en kronologisk alder utan " ett St att se pa varlden”.
| v&r uppsats har vi dock valt att se det fran ett helt kronologiskt synsatt*.

3.1.2 Generation Y
Generation Y, aven kallad "the millenials’ €ller echo boomers, & den storsta

generationen sen baby boomers och kommer f6ljaktligen ha stor bade social och
ekonomisk péverkan. Man kan skonja tre huvudkaraktarsdrag®’ inom denna grupp:
»  Gruppen innefattar stor etnisk mangfald
= Deérvadigt gavstandigatill f6ljd av skilsméassor, dagis,
ensamstaende foraldrar samt att de vaxer upp mitt under den
pagaende teknol ogiska revolutionen
» Deéar galvsikra, otdliga, vautbildade, stressade samt opti mistiskt
instéllda mot framtiden
Till skillnad fran sinaforegangare far inte generation y fatta de viktigaste besluten
gévautan det gor forédrarna, som ofta sétter barnen i centrum av familjen. Andra
karaktarsdrag hos generation y ar att de ar skeptiska, image-drivna, |&ttanpassade, tar
fort till sig nyakoncept samt brapd att tatill sig flera saker samtidigt*®. Dessa &
viktiga attribut som bor ndmnas vid utvecklandet av marknadsforing till detta

segment.

> Ibid

*® 1bid

i; NAS Insights, Generation Y: The Millenials-Ready or not, here they come
Ibid
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For att fanga deras uppmérksamhet bor kampanjen vara htgteknol ogisk,
fargsprakande, modern samt ha hogt tempo. Vikten bor ligga pa att utmérka sig fran
mangden.*® Vart att namna & att basta séttet att berora generation y, namligen med
hjalp av generation y*°. Har kan man tanka sig en anvandning av celebriteter som
savaingar i denna generation. Detta kan vara av avgorande betydel se ur
marknadsforingssynpunkt. Y tterligare beskrivningar av denna generation &r att de

foredrar direkthet och action samt &r starkt influerade av media.

3.2 Celebrity endor sements-teorin

" Celebriteter har en formaga, vilken anonyma personer saknar, att tillfora mervarde
till en reklamkampanj da dessa innehaver andra sorters djup, styrkor och substanser”
(G. McCracken)

Celebrity endorsement-teorin har vi valt da den pa ett bra sétt forklarar en relevant
aspekt av vart problem. Fortsattningsvis kan denna bidragatill en djupare forstéel se
av respondenternas beteenden och reaktioner. Forskning i USA visar att néstan 20 %
av alaTV-reklamer innehaller en eller flera kanda personer som rekommenderar
och/eller representerar olika produkter och tjanster*. Nagra av de storafordelarna
med att anvanda sig av celebriteter som en sorts referenser eller rekommendationer i
marknadsforing sigs vara™:

» Effektivare kommunikation av viktiga attribut

» Forstéarkt erinran av budskapet

» Hijéper till att 6kaigenkanningen av varuméarket

En celebrity endorser &r definierad som ”en individ som &r publikt igenk&nd och som

anvander dennaigenkanning genom att visa sig i olika sasmmanhang med anknytning

*|bid

0 hid

>! Agrawal och Kamakura, The Economic Worth of Celebrity Endorsers: An Event
Sudy Analysis

*2 Biswas Dipayan; Biswas Abhijit; Das Neel, The differential effects of celebrity and
expert endorsements on consumer risk perceptions,
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till produkten”®3, | jamforelse med andra typer av rekommendationer och/eller
referenser & celebrity endorsements mer effektivt inom dimensioner sasom tillit,
trovardighet, 6vertygelse och affektion™. Effektiviteten, i komparation med
anvandandet av en anonym person, ligger i att frambringa karakteristi ska egenskaper
vad betréffar personlighet och livsstil. Konsumenter har en forutfattad image om de
flesta celebrity endorsers, vilken blir transfererad till den aktuella
produkten/tjansten™. Y tterligare forskning inom detta omréde pekar mot att denna

effekt framst géller produkter av low involvement-karaktar™.

Effekternaav celebrity endorsements har aven forklarats med hjép av ALT-teorin
(Associtive Learning Principles). Vilken &r baserad pa forestallningarna om att minnet
ar ett ndtverk bestdende av varierande " knutar” sammanbundna med hjép av
associerande lankar®’. Celebriteter och varumérken (produkter) utgor hér olika
"ledknutar” i minnet som blir sammanlénkade dver tiden. Varfor kanslor angdende en
viss specifik celebritet forvantas dverforastill det tilltankta varumérket via denna
process. Upprepad exponering gentemot dessa tva stimuli skapar alltsd en lank dem

emelan’,

Teorin om celebrity endorsements kan &ven knytas ihop med expert endorsements-
teorin, da celebriteter kan anses som experter inom sina respektive omraden. Detta
eftersom denna generella uppfattningen &r att dessa méaste vara bast inom sina
omraden for att kunnabli celebriteter, som exempelvis Tiger Woods och golf>°. Dock
anser vissa att processerna pa hur celebrity respektive expert endorsements paverkar
konsumenternas attityd och véarderingar & sannolikt annorlunda. Vad betraffar

celebriteter som kallor fér kommunikationen, andras konsumenternas attityd da man

*3 McCracken, Who is the celebrity endorser?

**Friedman H, Friedman L, ” Endorsers effictiveness by product type”

> Atkin och Block, Effictiveness of celebrity endorsers

% petty, Cacioppo och Schumann, Effictiveness: The Moderating Role of Invivement
> Collins och Lofus, The Theory of Semantic Processing

% Klein S, Learning, Principles and Applications

*% K ahle och Homer, Ohanian, Physical Attractiveness of Celebrity Endorsers— A
Social Adaptation Perspective

22



Gullstrand och L undberg

identifierar sig med denna®™. Vid expert endorsement handlar det om att man finner

experternas rad anvandbara vid specifika problemomraden.

3.2.1 Risker med celebrity endor sements
Daallakopscenario involverar risker, & det viktigt for oss som marknadsférare att

fokusera pa att forsoka reducera nivan pa dessa. Inom detta omrade visar studier att
riskerna varierar beroende pa hur pass tekniskt avancerad en produkt &r. Vid mer
tekniskt avancerade produkter reduceras riskerna bast med hjép av expert

endorsements®?.

| vart fall beror riskerna omraden som diverse skandaler kring celebriteterna. Dessa
paverkar produkten man marknadsfor och kan darmed skada uppdragsgivaren.
Exempelvis hade O.J. Simpson ett lukrativt kontrakt med Hertz innan
mordanklagelserna. Men detta kan omvént aven haen positiv effekt, da kannedomen
om celebriteten i de flestafall okar markant. Har kan vi ta Kate Moss-skandalen som
ett praktexempel. Hennes cel ebritetsstatus steg i hojden efter den beryktade
kokainskandalen®. Lanken mellan foretaget och celebriteten &r allts& betydande,
varfor foretaget méste varanogai sitt val av vilken celebritet man associeras med®.

3.2.2 Kommunikationsmedlet celebrity endor sements
Ordinérafotomodeller kan vanligtvis 6verfora varderingar och generera uppfattningar

bland den tilltankta mal gruppen genom " look” fimage, kroppsideal, genus, status samt
8lder®. Vad som bor beaktas &r att dessa faktorer & aningen diffusa, men
konkretiseras via en celebritet som samtidigt transfererar individuella och
livsstilsrelaterade attribut till en reklamkampanj pa ett sétt som inte & majligt for en
vanlig modell. Celebriteter & saledes mer effektfulla kommunikationsmedel i diverse

% K elman H, Processes of opinion change

®! Biswas Dipayan; Biswas Abhijit; Das Neel, The differential effects of celebrity and
expert endorsements on consumer risk perceptions,

%2 Aftonbladet, Kate Moss tjanar p& skandalerna, 2006-09-16

%3 http://www.marketingprofs.com/2/K ulik1.asp

% McCracken 1989, Who is the celebrity endorser?
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media. Eftersom celebriteter formodligen klargjort var de stér och vad de har for
vérderingar sedan tidigare, har de en etablerad platsi folks medvetande®. Varfor

overforelsen av dessa faktorer till konsumenterna underléttas avsevért.

3.3 Uppfattning

Det finns stora skillnader i hur vi foredrar att tatill oss kommunikation, varfor
tolkningen av olika externa stimuli varierar. Man kan dock skdnja den generella
tendensen att vi endast ser det som ligger i vart intresse®®. De psykol ogiska processer
som stér for denna utgallring kallas perception. Genom att syna och tolka var
omgivning lar vi oss paett tidigt stadium att kénna var omvarld. Externa stimuli

skapas av hjarnan till foljd av véra upplevelser.

3.4 Referensgrupper

En referensgrupp definieras som:
" an actual or imaginary individual or group conceived of having significant

relevance upon an individual’ s evaluations, aspirations®”

For att bilda en grupp kréavs det vanligen tvaeller fler personer, men nér man talar om
termen referensgrupper ar gransen inte sa hart dragen da denna term anvands for att
ange diverse typer av externasignaler®. Det behovs foljaktligen inte en grupp av
celebriteter for att uppna extern paverkan, utan endast en &r tillréckligt. Dennateori
tacker for oss vasentliga omraden som vi har for avsikt att studera, da cel ebriteter &r

en generellt populér referensgrupp.

3.4.1 Positiva och negativa r efer ensgrupper
En referensgrupp kan vara positiv sdval som negativ. Vid den positiva forsoker

personen fa sinaindividuella monster att Gverensstamma med dem i

®Ibid

% Axelsson Bjorn, Professionell marknadsforing

%" Park & Lessig, Sudents and housewives: Differencesin susceptibility to reference
group influence, Journal of Consumer Research 4

% Gergen K & Gergen M, Social Psychology
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referensgruppen®. Vidare fungerar den negativa som en sorts ” avoidance group”, da
det for manga konsumenter &r enklare att uttrycka vad de inte vill ha an vad de
verkligen vill ha. Vissaforskare sager att detta fenomen & mer avgorande for vart
konsumtionsmonster da motivationen att distansera sig fran en negativ referens &
starkare &n den att behaga en positiv’®. Dock & det svérare att studeradédman inte i
lika stor utstréckning kan méta vad man inte valt. Har bér man ocksa hai tanke att
celebriteter aven kan agera som negativa referensgrupper, exempelvis om de orsakat
diverse skandaler™. Michael Jackson for att ta ett exempel, d& man férmodligen inte
vill associeras med de anklagelser han stélltsinfor. Var studie kommer formodligen
att innefatta bade " avoidance groups’ och positiva referensgrupper, davi inte kan
antaga att alavill identifiera sig med kandisar. Negativ publicitet behdver dock
noédvandigtvis inte generera att en celebritet hamnar inom en negativ referensgrupp.
Tidigare ndamnda Kate Moss &r ett ypperligt exempel pa detta eftersom hon efter
kokainskandalen anlitades som fler foretags ansikte utét &n innan skandalen blev ett
faktum,

Att en referensgrupp &r positiv innebér inte att denna bor beaktas i storre utstrackning
an denna negativa. Bada har stor betydelse for marknadsforare da det géller
anvandningen av celebriteter. Att beakta om en kandisingar i en negativ
referensgrupp ar foljaktligen nagot som det bor tas ansenlig hansyn till, men vad som

definieras som positivt respektive negativt & upp till var och en att avgora.

Andratendenser till klassificering inom referensgruppsteorin & de formella
respektive de informella grupperna. En formell organisation &r oftast stor, har en
valkand struktur och har regelbundna méten. Har kan man i vart fall tankasig ett
fotbollslag som referensgrupp.

®http:/mww.marketi ngpower.com/mgdictionary.php?Searched=1& SearchFor=refere
nce+group

" Englis B and Solomon M, To be and not to be: Reference group stereotyping och
The Clustering of America

" Ibid

72 Aftonbladet, Kate Moss tjanar p& skandalerna, 2006-09-16
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3.3.2 Aspirational Reference Group
Denna referensgruppsform refererar till de andra som man skulle viljajamférasig

med”®, exempelvis véraidoler och férebilder sdsom idrottsman samt filmstjarnor.

Dennaform & den framsta for oss att beaktai var uppsats.

3.3.3 Referensgrupper s paverkan
“Social power” refererar till forméagan att fa ndgon att gora ndgot, oavsett de vill det

eller &, d& har man makt dver den personen’. Detta & ndgot av vad man stker uppnd
vid bruket av celebriteter i marknadsforingen. Vidare kan referensgruppernas ” makt”
innefatta” referent power” . Innebdrden av detta begrepp &r att individer som
beundrar en person eller grupp, kommer att imitera referensgruppens beteende som en
sorts guide for vad man ska konsumera. Detta & vad man drar nyttavid
anvandningen av celebriteter. Har kravs inte heller ndgon stor insats for att vertyga
konsumenterna, da dessa frivilligt tycks andra beteendemonster for att identifieras
med referenten’. | v&r uppsats kan &ven en hérledning till " expert power” vara
aktuell. Detta bygger pa ett resonemang om att celebriteter antas vara” experter””’ pa
sina respektive omraden da de annarsinte skulle vara var de &r idag och sdledesinte

varajust celebriteter.

3.4 Consumer involvement-teorin

Dennateori kommer att vara behjalplig vid analysen av var empiri. Den kommer att
varatill stor nytta for att forklaraen del av de svar vi fétt fran respondenterna.
Tidigarei uppsatsen har vi skrivit att anvandandet av celebriteter i marknadsféring
beskrivs av vissa forskare som nagot med low involvement-karaktar. Vi tanker senare

forsok analysera detta pastdende och se om det stammer.

Begreppet involvement, eller pa svenska engagemang, definieras som en persons
uppfattade relevans av ett objekt och baseras pa individens behov, véarderingar och

3 http://www.consumerpsychol ogist.com/intro.htm
™ Gergen K & Gergen M, Social Psychology
;Z Cartwright D, Influence, leadership and control
Ibid
" K ahle och Homer, Ohanian, Physical Attractiveness of Celebrity Endorsers— A
Social Adaptation Perspective
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intressen’®, Ordet " objekt” refererar hér till en produkt eller mérke, en reklam eller en
kopsituation. Da engagemang &r nara” beslaktat” med begreppet motivation kan
faktorer som ror individen, objektet eller situationen tillsammans bestdmma
konsumentens motivation att behandla produktrelaterad information vid en specifik
tidpunkt. N&r konsumenter gor vad de kan for att tillfredsstélla ett behov, kommer de
vara motiverade att uppmarksamma eller behandlainformation for att uppna sinamal.
Tvartom kan det aven forlopa pa motsatt vis och da uppméarksammar inte

konsumenten informationen pa samma sétt.

Involvement kan till och med betraktas som motivationen att bearbetainformation™. |
defall det finns en 1ank mellan konsuments behov, mal eller varderingar med
produktkannedomen kommer konsumenten att uppmarksamma information om
produkten. Om dennainformation &r relevant, kan motivationen styra konsumentens
beteende, exempelvistill kop.

Det finns manga olika sortersinvolvement. Vi har dock valt att fokusera oss patva
stycken, motsatserna high och low involvement, da vi bedomer dessa som behjalpliga
vid den kommande analysen. High involvement innebér att man har ett stort
engagemang for ett visst objekt. Vart att notera & att detta nédvandigtvis inte behéver
rérasig om kapitalvaror, utan individer kan vara lika djupt engagerade vid kdpet av
till exempel tandkram da man kanske lider av karies. Med low involvement menar
man da foljaktligen att konsumenten inte &r djupt involverade i objektet.

3.5 Empiriska fragestallningar
Med dessateorier i dtanke har vissaintressanta tankegangar vackts, vilkai
forlangningen lett till en del empiriska fragestdiningar. Var och en av varateorier har

bidragit till att vi som forskare har vidgat var forstaelse och till vis del reviderat vara

'8 Zaichkowsky J.L, Measuring the involvement construct in marketing

" Solomon M, Bamossy G, Askegaard S, Hogg MK, Consumer Behaviour-A
European Per spective, Pearson Education, 2006, Crumley Bruna, Multipoints add up
for quick burger, Advertising Age
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forvantningar om vad vi kan téankas stéllas infor. Genom att sasmmanstalla fragment
fran manga olikateorier har vi skapat en egen referensram, som med tanke pa var
fragestallning, i mojligast man ska fungera som ett verktyg vid analysen av vara
resultat. Vidare & de olika delarnai var teori s pass beslaktade att manga av véra
fragor berdr och i forekommande fall direkt involverar manga av dessa aspekter
parallellt.

Man kan till exempel vid teorin om age cohorter fraga sig om sadana faktiskt star att
finnainom var studiegrupp. | samband med detta & det &ven intressant att undersokai
vilken utstrackning kénslan av nostalgi upplevs inom de undersokta segmenten.
Vidare har vi for avsikt att undersoka om celebriteter ar en referensgrupp, och i safall
hur och vida den &r positiv eller negativ, for de bada generationerna. Problematiken
intensifieras da vi vager in teorin om makt. Har & det beaktansvart att utreda vilken
form av makt celebriteterna har 6ver konsumenten, dvs. bade hur stor den & och

vilken typ det roér sig om.

Teorin om celebrity endorsement har véackt den komplexa fragestallningen om hur
och i vilken utstrackning konsumenter anser att en celebritets varderingar och
personliga attribut transfereras till produkten ifraga. Véar insamlade teori om de bada
generationerna kan sammanlankas med celebrity endorsement-teorin, varpa det véacks
en del intressanta fragor som i forsta hand kretsar kring hur generation x respektivey
tar till sig reklam. Detta kan i forlangningen aven aterknytastill den 6verforing vi
tidigare talat om och pa detta omrade &r det intressant att vetainom vilka
produktkategorier denna 6verforing ar effektivast. Inom detta resonemang anser vi 0ss

inte kunna forbise den inneboende problematiken med celebrity endorsement.

De ovan namnda fragestallningar far ytterliggare en dimension davi tar hansyn till

teorin om engagemang. Detta kan ledatill en mer nyanserad bild av generationerna.
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4. Metod

| detta kapitel presenteras hur vi praktiskt gick till vaga vid utforandet av vara
fokusgruppsdiskussioner. Dartill kommer kapitlet att innehalla var intervjuguide samt
beskrivningar av hur vi valde vara respondenter.

Efter ssmmanstélandet av all var teori har vi nu bestamt och narmare definierat den

metod och de tillvagagangssétt vi finner lampligast for var empiriska undersokning.

4.1 Intervjuguide

Intervjuguiden ar en skriven guide 6ver hur en intervju ar strukturerad, oftast anvand
nar den & av semi-strukturerad karaktar®. En vanlig missuppfattning ar att
intervjuguiden &r ett frageformular, men det & snarare ett underlag dér bland annat
varafragor &r inkluderade. Tanken med denna & att den ska fungera som en " réd
trad” igenom fokusgruppsintervjuerna och generera struktur infor den kommande
analysen. Ett problem med vara fokusgrupper kan komma att bli att vi formodligen
inte kommer att resonera och diskutera kring exakt samma frégor vid ala
intervjuerna, men forhoppningsvis kommer intervjuguiden hjapatill att reducera
skillnaderna. Med ett klart innehall, som faller inom ramarna for vart problem,

kommer sammanstéllandet och utvarderingarna av svaren underléttas.

| vilken ordningen, men framfér allt vilka fragor man stéller, kan éndras och darmed
avvika fran intervjuguiden beroende pa hur fokusdiskussionerna forloper. |
forekommande fall kan foljdfragor stéllas, dock inom ramen for vad som vi innan
diskussionerna diskuterat. Det mest vasentligai var kvalitativa efterforskning &r att vi
ger respondenterna utrymme att samtala fritt, varfor vi i mojligaste man kommer att
undvika att stéllaledande frégor. Dessa ledande fragor kan bero pa den kunskapshas

som vi trots allt har och som kan paverka oss pa sa sétt att vi gér omedvetna

8 Bryman et al, Business research methods
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antaganden angdende utfallet. Det &r foljaktligen viktigt att vi som moderatorer inte
har forutfattade meningar, sa att vi pa sa sétt riskerar att hindrar respondenterna fran

att belysa aspekter vi inte tankt pa.

Vi kommer &ven att anvanda oss av ett till viss del projicerande tillvagagngssatt®.
Foljaktligen kommer fragorna kompletteras med bilder vilka kommer att ha

anknytning till varandra.

4.1.1 Intervjuguidens utformning

| intervjuguider har man ofta den sa kallade " tratten” som utgangspunkt, vilket &ven
vi kommer att ha®. Med detta menas att man startar ur ett mer 6vergripande
perspektiv for att smalnaav till mer begrénsade och precisafragor. Vi borjar
intervjuerna med att forklara vart mal och syfte ur ett generellt perspektiv. Detta daen
altfor djupgaende beskrivning kan ledatill paverkan av intervjupersonerna och
darmed skapa forutfattade meningar. Frégorna kommer att riktas mer till den/de som
av moderatorn upplevs som lite mer tillbakadragna och blyga. Vi slutet av
fokusgruppen kommer samtliga deltagare att fa summera vad gruppen kommit fram

till, pa detta sétt far vi en klar bild 6ver vad deltagarna tyckte var viktigast.

Vér intervjuguide har utformats sarskilt med ma gruppens dlder i &anke. Under
uppbyggnaden av denna har tonvikten legat pa anvandandet av exempel som
Adersgrupperna l&tt kan identifiera och kanna samhdrighet med och att ta de fragor

som kan upplevas som kénsliga mot slutet av intervjun.

4.1.2 Huvudamnen vid diskussionen i fokusgrupper na
Nedan foljer ett antal huvudamnen vilka kommer att férekommai vara

fokusgruppsdiskussioner. En fullstandig intervjuguide dterfinnes i véara bilagor.
« Bakgrundsfragor med vilkavi har for avsikt att undersoka forutséttningarna

for hur pass cohort gruppen &r

z; Cristensen et a. Marknadsunder stkningar — en handbok
Ibid
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» Fragor testande instdlIning till och paverkan av diverse celebriteter i reklam
kravande |3gt respektive hogt engagemang

» Diskussionsfragor utronande erinransfrekvensen vad galler marknadsforing
innehallande cel ebriteter

« Overforandet av celebriteters personliga karaktarsdrag och vérderingar testas
med hjalp av celebriteter inom olika omraden

» Celebritetens effektivitet i de olika produktkategorierna

» Referensgruppsteorin kommer att brukasi var stravan efter att undersoka om

det finns generationsspecifika celebriteter

4.2 Urval av respondenter na

Betraffande urvalet av respondenter & var huvudsakliga malsattning att resultaten blir
satillforlitliga som majligt, davi bedémer detta som nagot av de mest centrala

moment i en studie som denna.

Med tanke pa ovannamnda kriterier finner vi det rimligt att genomfora fem stycken
fokusgrupper med fyratill fem personer i varje, davi vill ha aminstone tio personer
fran varje generation for att fa ett ndgorlunda representativt urval. Enligt Bryman blir
gruppen svarhanterbar och respondenterna tenderar att bli mindre involverade om
antalet dverstiger &tta stycken®. Varfor vi valde att dela upp respondenternai nagra

mindre grupper.

Tva fokusgrupper kommer uteslutande besta av ” medlemmar” ur generation X och
tva grupper kommer innehalla enbart personer tillhérande generation Y. Den femte
och sista gruppen kommer dock att vara en kombination av de bada generationerna.
Dettadavi har for avsikt att studera om svaren blir annorlunda under paverkan fran
den andra generationen samt dels fér underl dtta komparationen generationerna
emellan. Aldrarnai de olikafokusgrupperna kommer att stréckasig frén 41 till 12, dér
dei generation X befinner sig mellan 41 och 30 & medan dei generation Y kommer
att varamellan 29 och 12 &r. Aldersspannet &r ett resultat av vératidigare namnda
aldersdefinitioner.

8 Bryman et al, Business research methods
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Vart urval kommer att vara sval strategiskt som uppsdkande-/snobollsurval®. For att
sakerstédlla det representativa urvalet ytterligare har vi tankt inkludera respondenter
bade fran stad och landsbygd. For att f& en ndgorlunda réttvisande bild kommer dven
intervjupersonerna véljas ut efter kvoturval. Vi har dock valt att avstaifran vidare
begransningar vad betréffar demografiska variabler hos respondenterna sasom
inkomst, civilstand etc. Intervjusituationen, och inte att forglomma, den personkemi
som utvecklas mellan intervjuare och de intervjuade kan i mangafall ha stor betydelse
for vilka svar dessa ger®™. Eftersom vi & en del av generation y och har vanner och
bekanta hemmahorande i bada generationerna, kommer fokusgruppernatill viss del
besta av manniskor som vi sedan tidigare kanner och i vissafall kan respondenterna
redan vara bekanta. Detta kan generera en mer fortrolig stamning och resulterai en
mer forbehallsl6s dialog vilket troligtvis kan ha en viss paverkan paresultatet. Vi
kommer dock att hadettai danke nér vi sedan ska analysera resultatet.

4.3 Praktiskt genomférande

Fokusgrupperna genomfordes pa varierande platser i Lund. For att inte influera
gruppmediemmarna och for att inte orsaka obalansi gruppen har vi varit ména om att
halla oss pa sa neutral mark som magjligt. Var och en av oss utférde en fokusgrupp
med respektive generation. Déarefter utfordes den kombinerade fokusgruppen, men
endast en av 0ss var med som moderator. Konversationen inleddes med att vi géva
beréttade vad vi hette och lite om oss gava samt syftet med uppsatsen. Under
samtalen visades dven en del annonser fran diverse media. Diskussionerna pagick i
ungeféar en timme vardera och hélls under tva dagar. Vidare kan némnas att vi fick
ihop relativt heterogena grupper och att manga olika asikter och attityder kom upp till
ytan. Vara respondenter hade négorlunda olika bakgrund, dock hade vi hoppats pa en
annu storre spridning. Detta da vi hade kunnat vi in fler skilda meningar och pa ett
béttre sétt kunnat forsakra oss om att dessa foretrader hela aldersgruppen. Exempelvis
var det valdigt fa olika etniska bakgrunder representerade. Trots detta anser vi att vart

resultat anda &r representativt.

8 Cristensen et al. Marknadsunder sdkningar — en handbok
% Bjereld et a, Varfor Vetenskap?, 2002
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4.4Vardering av vararesultat

| f6ljande avsnitt kommer vi att behandla termer betréffande kvalitén hos var
insamlade information. Termerna som kommer att behandlas &r aterskapande,
objektivitet, validitet och reliabilitet samt avslutningsvis generaliserbarhet.

4.4.1 Aterskapande
En viktig aspekt vad géller all forskning & huruvida den gar att aterskapa, dvs. hur

pass stor sannolikheten &r for andra forskare, som gor en exakt likadan studie som
var, ska kunna komma fram till liknande slutsatser som oss. Detta ar speciellt viktigt
vid just kvalitativa undersokningar, lik var®®. Bryman héavdar att ett kvalitativt
undersokningssétt & mer ostrukturerat och sdledes mer beroende av forskarens
begavning i kombination med dennes sinnrikhet i storre utstrackning an vid den
kvantitativa metoden®’. Detta tyder p& att &terskapandet av ett kvalitativt studium &r
mer invecklat och mindre sannolikt kan ledatill exakt samma slutsatser an vid
aterskapandet av en kvantitativ studie. Enligt forfattaren ar det viktigt att vi som
forskare tydligt och s& noggrant som majligt beskriver proceduren for att denna ska
kunna &terskapas av andra forskare®. Detta &ven om ingen véljer att forska kring just
vart amne och utga fran samma metod. Med dettai atanke har vi for avsikt att
beskriva vart utférande sa pass noga att det i ndgorlunda hdg grad & méjligt att
aterskapa. Vi vill dock poangtera att forhallandenainom foretagsekonomisk forskning
&r av sddan karaktar att det & svart att férsakra sig om att de gér att &terskapas™.

4.4.2 Objektivitet
Inom kvalitativ forskning & forskaren oftast involverad och knappast varderingsfri®.

Fullsténdig objektivitet tordes harmed varai det ndrmaste omgjlig inom detta
forskningsférfarande™. Aven om forskaren inte avsiktligen vager in personliga
stallningstaganden kan studien nyanseras nagot da forskaren &r i god tro och endast
undermedvetet |ater sin personliga vardegrund lysaigenom.

% Bryman et al, Business research methods
87 (1
Ibid
% bid
% 1bid
% K nutsson R, Om uppsatsskrivandets vedermddor och handledandets — Su esséer
om akademi skt forfattar skap
% Bryman et al, Business research methods
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4.4.3 Validitet och reliabilitet vid kvalitativ ansats
Det finns vissa skillnader i hur begreppen validitet och reliabilitet anvénds inom

forskning med kvantitativ respektive kvalitativ ansats. | en studie med kvalitativ
ansats arbetar man kontinuerligt med validiteten och reliabiliteten under hela
projektet. | var studie som just har en kvalitativ ansats, berdr begreppen validitet och
reliabilitet sdval véar datainsamling som den efterféljande analysen®. Validiteten
innebér i vilken utstrackning vi verkligen undersoker det vi har for avsikt att
undersoka, dvs. att vi som moderatorer guidar och begransar diskussionernatill att
hallas inom véra amnen. Reliabilitet innebér & andra sidan hur pass pdlitlig den
insamlade datan &r, dvs. hur var undersokning genomfors. For att starkareliabiliteten i
vér undersdkning har vi var fér sig genomfort tvé fokusgrupper av samma karaktar™.
Om véraresultat vid denna upprepning uppvisar 6verensstammande karaktarsdrag nér

Vi en god intersubjektivitet.

Validitet och reliabilitet maste varderas pa ett delvis annorlunda sétt i studier med
kvalitativ inriktning jamfért med studier med kvantitativ inriktning. Inom kvalitativ
forskning kan man inte skatta tillforlitligheten med siffror. Validitet och reliabilitet i
studier med kvalitativ inriktning handlar déremot om att kunna beskriva att man har
samlat in och bearbetat data pa ett systematiskt och hederligt sétt.

4.4.4. Overforbar het
Dakvalitativ forskning vanligen karakteriseras av den intensiva studien av en liten

grupp eller av individer som delar vissa specifika karaktérsdrag, tenderar kvalitativa
observationer att kretsa kring kontextuell unikhet och betydelsen av den sociala
omvérldens aspekter®. Det & i detta sammanhang som frdgan om urval, dvs. véra
utvalda respondenter, blir avgorande™. Detta & en av huvudanledningar till varfér vi

som forskare har varit s noga med att skapa ett sa representativt urval som majligt.

% Malterud K, Validitet - Kvalitativa metoder i medicinsk forskning, 1998
% Bjereld et al, Varfor Vetenskap?, Andra upplagan, 2002
2: Bryman et a, Business research methods
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5. Empirisk analys

| f6ljande kapitel amnar vi att bearbeta var insamlade empiri och gora en analys
utifran de teorier vi tidigare skildrat. Vidare kommer vi att redogora for de mest
centrala trenderna som framkommit samt kategorisera och integrera dem med de
teor etiska resonemang som tidigare behandlats.

Som vi tidigare ndmnt har vi genomfort fem fokusgrupper, varav en bestod av en
kombination av generation X och generation Y medan de 6vriga var renodlade x-
respektive y-grupper. Vi har dock i vér analys valt att dela upp och inkorporera de
asikter som framkom i den kombinerade gruppen under respektive segment. | var
slutsats kommer vi emellertid att refereraen del till den kombinerade gruppen, da
detta avslutande avsnitt kommer att vara av komparativ karaktér. Vidare var det i
denna fokusgrupp som diskussionen blev livligast och var mest kontrastfylld
foljaktligen var det ocksd har som skillnaderna var mest uttal ade.

5.1 Analys av fokusgrupper innehallande genration X

Gruppen visade sig vara nagorlunda homogen och beteendemdnstrena var i manga
avseenden relativt dverensstammande. Da samtalen pa manga punkter figurerade runt
och tog fasta pa en del gemensamma och &erkommande begrepp samt kretsade kring
vissa tamligen snarlika uttryck, tycker vi oss kunna skénja en cohort trend inom
fokusgrupperna da detta ligger i linje med teorin om age cohorter®. Detta har siledes
inte baramed att gora att allavar mellan 32 och 40 & gamla, utan man maste dven
beakta affektiva variabler sdsom nostalgi enligt Townsends resonemang®’. Vilket vi

kan konstatera da annonser innehallande cel ebriteter sdsom Brad Pitt och Madonna

% Charles D. Schewe, Geoffrey E. Meredith och Stephanie M. Noble, Defining
Moments: Segmenting by Cohorts

%" Solomon et al, Consumer Behaviour — A European Perspective, 2006, Townsend
Bickley, Ol sont les neiges d’ antan?” (" Where are the snows of yesterday?’)
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gav stor respons, med en 1ang efterfoljande diskussion kring deras generations
celebriteter, om an nagot utanfor amnet.

Vid uppvisandet av diverse annonser kunde en del attityder avdgjas. Vid en
rangordning marktes att generation X valde de reklam som var mer direkta och rakai
sina budskap®. Vidare var de mer selektiva, néstan misstanksamma, mot vissa
annonser. Exempelvis hordes uttalanden som att reklam nastan alltid dverdriver det
positiva och kan inte halla vad den lovar och jag foredrar reklam utan for mycket
text. Detta stammer Overens med en del av den teori som vi tidigare samlat in och
presenterat om generation X, vilken just beskriver att de foredrar reklam som &r rak i

sitt budskap samt lever upp till férvantningarna.

Vidare testade vi tesen om att generation X inte véljer det ledande varumérket med
hjalp av en del snabbfragor dér respondenterna fick vaja mellan det ledande méarket
pa marknaden kontra ett mindre kéant. Denna visade sig stdmmai nagrafall, dock inte
i alla. Exempel pastéllningstagande:

* CocaColaé€ler Pepsi

* Microsoft eller Apple

* McDonad's eller Burger King
| denna fréga visade det sig att en del av respondenternainom generationen inte kande
till vissa av foretagen, varken gavavarumérket eller vad det gjorde, vilket kan ha
bidragit till utfallet. Detta stammer &ven Gverens med teorin som behandlar
generation X:s attributprioritering®, dar det framgér tydligt att dessa vardesétter andra
attribut &@n att vara marknadsledande.

Aven teorin om att generation X vill engagera och involverasigi varumérket
undersoktes genom en diskussion vilken efterfoljdes av att respondenterna fick valja

mellan annonser med mycket respektive lite information. Detta resulterade i att kunde

®Thielfoldt D, Scheef D, Generation X and The Millenials: What You Need to Know
About Mentoring the New Generations
%Reaching out to Generation X
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konstatera att dennateori enbart stamde delvis da manga av respondenterna valde de
"enklare” och for att citera en av respondenterna:

”-Jag lagger battre marke till annonser om det finns bilder med” .

Foljaktligen hade respondenterna en "low involvement”!®°. Resonemangen kom &ven
in pa att skadespelare och artister oftare figurerade i reklam av ”low involvement-
karaktar” medan sportstjarnor tenderar att representera produkter med hogre
engagemang. Sportstjarnor kan uppfattas som mer involverade i produkterna de
marknadsfor, da dessa ofta & mer relaterad till sport, hdlsa, kost samt narliggande
amnesomraden. Alla dessa uppfattas vara nérbesl aktade med celebriteten i fraga och
ligger inom dennes anknytningsomrade. Detta hogre engagemang kan i forlangningen
ledartill en okad expert power'™®. Man kan ocksd draen paralléll till teorin om
motivation, da begreppen engagemang och motivation & narbeséktade. Vi tycker oss
ha funnit en lank mellan sportstjarnor och motivation, for att aterge nagot ur
diskussionen:

”- Jag blir mer motiverad av idrottsman an andra kandisar” .

Vi tycker oss &ven kunna konstatera att generation X endast till viss del anser att en
celebritet forstarker budskapet och hojer erinranfrekvensen. Detta kan bland annat
forklaras med hjdp av ALT-teorin, déar minnet kopplar samman celebriteten med en
viss specifik produkt'®. Erinranfrekvensen och dérmed effektiviteten blir inte sd
mycket hogre an vid anvandandet av en anonym person. Detta stod klart da bland
annat 3mne som vilka reklamfilmer man kom ihdg diskuterades, men ocksa om
respondenternai allméanhet kunde koppla en viss kandis till det varumérke denne
representerar. Exempel pafragor och svar fran denna diskussion &r:

» Kan ni kopplaen celebritet till ett visst varumérke?

« Kommer ni ihag nagon eller nagra kandisar som figurerar i

marknadsforing for foretaget AXA?
» Vilket foretag representerar David Beckham?

100 7aichkowsky J.L, Measuring the involvement construct in marketing

101 K ahle och Homer, Ohanian, Physical Attractiveness of Celebrity Endorsers— A
Social Adaptation Perspective

192 Collins och Lofus, The Theory of Semantic Processing
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Svaren pa dessa fragor var nagot varierande och vi stétte pa ndgot vi valt att inte ta

hansyn till, namligen att en celebritet kan representera mer an ett foretag & gangen.

Vidare har det framkommit att effektiviteten av celebriteterna skiftar mellan olika
produktkategorier. Trovéardigheten hos marknadsforing dér stjérnans personlighet och
livsstil matchar produktens kommunicerade attribut upplevs hdgre. Detta kan
relaterastill att celebriteter i vissafall betraktas som experter pa sinarespektive
omréden och kanslan av professionalitet och béttre vetande 6verforstill produkten®.
En koppling till en maktutdvning genom " expert power” kan &ven goras™>. Har
visade det sig att kénda personer inom idrott i storre utstréckning ingav hdgre
fortroende inom produktkategorier som halsa, kost och fysisk traning da flertalet
personer relaterade till sportkandisar till just dessa produktkategorier. Skadespelare
och artister verkade & andra sidan ha storre inflytande inom kategorier rérande mode
och skonhet, det vill saga pa mer trendrel aterade omraden, dér dessatyper av kandisar
dominerade diskussionen. Slutligen sammanfattade en av respondenterna
resonemanget angaende detta:

”Man har uppfattning att hollywood-kéndisar har béttre koll pa modetrender och vad
som ar innejust for tillfallet.”

Vi har aven kunnat skonja en tendenstill att idrottsstjarnor éverlag upplevs som mer
trovardiga an skédespelare i fokusgrupperna. | diskussionen om trovardighet
uppmarksammades aven skandaler, och darmed risker med celebrity endorsement,

som nu senast K ate Moss-skandalen.

Celebriteter kan anses vara referensgrupper och pa sétt kunna framhéava attribut som
till exempel skonhet. For att understka om celebriteter fungerar som positiva
respektive negativa referensgrupper, sa kallade avoidance groups, visades bilder pa

diverse celebriteter. Har visade det sig vara svart att avgora och tastallning till om

193 Friedman H, Friedman L, ” Endorsers effictiveness by product type” , Journal of
advertising research

104 K ahle och Homer, Ohanian, Physical Attractiveness of Celebrity Endorsers— A
Social Adaptation Perspective
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celebriteterna representerade en positiv eller negativ referensgrupp, i férekommande
fall kunde en del kéndisar som fungerat som en positiv referensi vissafall uppfattas
som negativ. Citerar en respondent: ” Vi sag ju hur bra det gick for Linda Rosing i
politiken” .

Nagra bidragande orsaker till oenigheten kan vara att bilderna visades for bada
generationerna och darmed fanns vissa kéndisar med som inte kédndes igen av
samtliga respondenter, men viss problematik aterfinnes ocksai det faktum att
resonemanget kretsade mycket kring uppfattningen om vad som raknas som en
celebritet.

En foljdfragatill respondenterna var om de identifierar sig med nagon celebritet.
Debatten kring aspirational reference groups avsl6jade att man intei s stor
utstrackning ser det som just en sadan. Darmed inte sagt att man undviker det. Har
stélldes leddes diskussionen in pa hur o vida man identifiera eller jamférde sig med
nagon kandis. Vi fick uppfattningen om att detta var ett kansligt amne da

pinsamhetens tystnad sdnkte sig och ingen ville ge ett okonstlat svar.

Vid resonemanget kring om en celebritet kan fa en att konsumera en viss specifik vara
eller tjanst, lutade merparten av respondenternai denna generation mot ett nej. Varfor
" the social power” % inte var sd stark. Daremot kan celebritetens beteende fungera
som en sorts referensguide betraffande kdpbeteende och darfor i vissafall ses som en

referent power'®

. Samtal et figurerade mycket runt tankar om undermedveten
paverkan. En kvinnlig responden konstaterade forvanat:

”Inte for att jag anser Penelope Cruz vara min idol, valjer jag anda oftast L"Oreal” .

5.2 Analys av fokusgrupper innehallande generation Y

Aven generation Y framstod som en homogen grupp med relativt marginella
avvikelser. Respondenterna var mellan 14 till 27 ar och tillfoljd av detta kunde en del

beteendeskillnader skdnjas, men gruppen verkade reagera liknande och vara

1% Gergen K & Gergen M, Social Psychology
1% Cartwright D, Influence, leadership and control

39



Gullstrand och L undberg

nagorlunda dverens pa vara huvudsakliga marknadsf oringstest varfor vi tycker att

gruppen kan betraktas som négorlunda cohort™””.

Diskussionernai fokusgrupperna starker pastaendet att generation y paverkas mest av
celebriteter fran sin egen generation, vilket marktes tydligt da respondenterna vid ett
erinrantest genomgaende namngav cel ebriteter tillhdrande just generation y. Vidare
svarade gruppen som helhet pa fragan, om huruvida adern pa celebriteten spelade
négon roll, att de trodde sig bli mer paverkade av ndgon i sin egen dlder. De ddrei
gruppen kommenterade dock att det inte alltid var den faktiska aldern som spelade
roll utan de trodde sig bli lika paverkade av en kandis som man uppfattar varai sin
egen dlder med som i dvaverket & ddre.

" — Maste nog erkanna att jag paverkas av Brad Pitt &ven om han ar éver 40 ar nu.”
| detta sammanhang vill vi poangtera att den manliga respondent som yttrade detta &r
23 & gammal. Med detta sagt kan vi konstatera att teorin om att generation Y berors
bast med hjélp av Generation Y inte alltid stammer’®.

| 6vrigt var generation Y mer image-fixerade'™

, varfor derasval av
referensgrupper/forebilder varamer socialt laddade. D& negativa referensgrupper kom
patal hade fokusgrupperna starka asikter och betonade fortséttningsvis vikten av
avoidance groups. Detta var ett av de fa debattamnen déar samtliga var dverens. Det
hordes kommentarer som:

" - Man vet ju vad man inte vill forknippas med” .

Majoriteten av generation Y ansag att en celebritet hojde erinranfrekvensen avsevart
samt forstarkte budskapet till stor del. Anmarkningsvért i den frégan var att man i
mangafall forst kom att ténka pa celebriteten i fraga och darefter kopplade dennatill
en produkt eller ett varumérke. En respondent ndmnde fallet med Tommy Hilfigers

parfymer vars ansikte utét & Beyoncé och Enrique Iglesias.

197 Charles D. Schewe; Geoffrey E. Meredith och Stephanie M. Noble, Defining

Moments: Segmenting by Cohorts

122 NAS Insights, Generation Y: The Millenials-Ready or not, here they come
Ibid
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Till skillnad frén generation X rédde det inom denna generation stor enighet om
definitionen av en celebritet. Vidare fick vi uppfattningen att medlemmar av
generation Y har en mer egensinnad bild av kandisar, man tillskriver kdnda individer i
storre utstrackning en mer personifierad karaktar. Man tror sig alltsa veta exakt hur
celebriteten & och tanker. Detta underl&ttar, enligt celebrity endorsement-teorin,
Overforingen av en celebritets varderingar samt livsstil till produkten och sedan vidare
till konsumenten. D& blir det saledes enklare for konsumenten att identifiera sig med

produkten™™®.

Denna generation visade sig féredraga annonser vilka hade hogt tempo, en trendig
utformning samt stod ut fr&n mangden, i enlighet med teorin om generation Y. Har

visades reklam av olika karaktar, exempelvis Nikes, Nokias och Axes reklamfilmer.

Gruppen verkade &ven vara valdigt selektiva betraffande vilka celebriteter som
passade in i vilka sasmmanhang. Har ansag man att artister och skadespel are passade
béttre vid marknadsforingen av klader och dylikt. Nagrai en av fokusgruppernafallde
aven kommentarer i stil med:

"idrottsstjarnor ska hdlla sig pasin kant”

Detta kan kopplastill teorin om expert endorsements, dér sportstjarnor ses som

experter inom sina respektive omréden™*?

. Anledningar till varfor skadespelare och
artister kund medverkai andra marknadsféringssammanhang utan att orsaka
kénslosvall kom aldrig fram under diskussionen. Detta vill vi hanforatill en
existerande uppdelning bland celebrity endorsers. Vissatyper av celebriteter
transfererar sinavarderingar och livsstilar inom alla aspekter, medan andra enbart
tyckas vara kapabla att 6verfora vissa specifika attribut som enligt var uppfattning
oftast har produktkategorianknytning. Detta menar vi vara ett omrade fér vidare
forskning, dar man foljaktligen utreder varfor det finns skillnader mellan olika typer

av kandisar vid 6verforingen av livsstilar och véarderingar.

119 K elman H, Processes of opinion change

! Thiglfoldt D, Scheef D Generation, Generation X and The Millenials: What You
Need to Know About Mentoring the New Generations

2 Gergen K & Gergen M, Social Psychology
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Da diskussionen om huruvida en celebritet kan ha sa stor inverkan pa en konsument
att dennaledstill kdp, cirkulerade samtalet Gvervagande i jakande banor.

" -Det ar val inget man sager rakt ut men det &r klart att man paverkas av vad
kadisarna gor”

Detta var tydligast framforallt i produktkategorierna skonhet och mode, dér
respondenterna namnde reklamer av typen ” shoppa som stjarnor” och " sa har gor du
for att se ut som Paris Hilton”. Har ser vi en koppling bade till teorin om social- och
referent power.

Betr&ffande engagemanget vid olika typer av reklam valde generation y nastan
uteslutande reklam som endast kréavde ett 1agt engagemang. Diskussionen kretsade
aven mycket kring det faktum att celebriteter i huvudsak figurerade i
produktkategorier vilka karaktériseras av en relativt 1&g involvering, med undantag for
sportstjarnor i hal sorelaterade sammanhang. Daremot ansags sportstjarnor
medverkandes i mer generella marknadsoringkampanjer inte havarken mer eller
tyngre inflytande dver képbeslutet. Vi tycker oss darfor inte kunnarefereratill deras
inflytande som expert power i denna kontext men vi vill i viss man hanvisatill teorin

om socia power.

5.3 Komparation och ssmmanfattning

Vid detta avsnitt kommer véar blandade fokusgrupp varatill stor hjélp. Vi har tidigare
redogjort fOr generation x respektive y var for sig, med den kombinerade
fokusgruppen inkluderad i vederbtrande generation. Det & emellertid i detta skede vi
har storst anvéandning av den kombinerade fokusgruppen. Denna kommer att fungera
som ett sorts ytterligare belagg for vad som framkommit i de andra grupperna savél
som for att hjélpa oss av att dra definitiva slutsatser. Harmed inte sagt att de andra
grupperna pa nagot sitt saknar betydelse vid denna del.

Efter att ha behandlat diverse aspekter kunde vi konstatera att vi har haft att géra med
nagorlunda cohorta grupper. | fokusgruppernainnehdllande generation y fanns dock
en storre samfallighet och dessa forefoll nagot mer cohorta da de var Gverensi storre
utstrackning i flertalet diskussioner. Har kan ndmnas att a dersspannet inom

generation y & storre och mer vidstrackt varpa bade beteende och spréket man
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brukade karaktériserades av mer distinkt fluktuation, men dettatill trots visade man
sig ha stora likheter. Generation x & andra sidan tycktes anvanda sig av mer snarlika
uttryck i form av gemensamt tal sprak, men skilde sig markant da det kom till
uppfattningar och asikter om celebriteter och deras paverkan. Vi tror oss se en
forklaring till dettai det faktum att inom al dersspannet generation x innefattas en
storre variation av mognadsrel aterande faktorer. Detta mycket pa grund av att
individerna har hunnit olikalangt i livet och befinner sigi olika stadium, varfor
erfarenheten inom gruppen skiftar. Detta praglar naturligtvis bade beteende och
asikter samt spraket. Inom generation y & gapen inte fullt sa stora och framfor allt
inte av lika betydande natur, da livsstadiernainte &r sa kontrasterade som inom
generation x. Den ackumulerade erfarenheten fluktuerar inte i samma utstrackning
varpa dstadkommandena inte divergerar namnvért. En relativt stor del av slutsatserna
ovan angaende spraket och allménna beteenden konstaterades efter en ingdende
anays av resultatet fran den kombinerade gruppen dar manga intressanta i akttaganden
gjordes. En del av begreppen som figurerade under diskussionens gang fick till och

med forklaras inom gruppen for att forsakra allas forstael se.

Vad géller vilken typ av annonser de bada generationerna féredrog och ansag paverka
mest, kunde vi konstatera att bada generationerna var selektiva om an betréffande
olika utmérkande egenskaper. Det visade sig att genration x féredrog annonser som
var av en mer direkt karaktdr med klart och rakt budskap. Medan generation y
prioriterade och tilltalades av reklam med ett nagot hogre tempo och innehdll mer
trendriktiga attribut.

Bada generationerna verkade foredraga | 3gt engagemang i reklam innefattande
celebriteter. Resonemanget kretsade huvudsakligen kring att celebriteter &r ett
forhallandevis bra redskap vid marknadsforingskampanjer vilka kraver ett 1agre

engagemang.
Nar det kommer till frégan om erinranfrekvensen observerades avsevéarda skillnader

mellan generationerna, vilket fortydligadesi den kombinerade fokusgruppen.

Effektiviteten betraffande anvandningen av celebriteter i marknadsf éringen varierade
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sdlunda markant, varpa man far en relativt braindikation vad géller celebriteters
paverkan pa generation x och y. En annan synvinkel ur vilken effektiviteten kan
undersokas utifran & med hansyn till produktkategorin. Samtalen visade stora likheter
nar detta amne kom patal i allafokusgrupperna och man var dverens om att det

spelade stor roll vilken kandis som representerade vilken kategori.

For att kunna analysera referensgruppsteorin styrde vi in diskussionen mycket kring
positiva respektive negativa referensgrupper. Dock var svaren fran generation x av
aningen diffus karaktar da man mestadels diskuterade galva definitionen paen
celebritet. | genration y framkom det en betydligt klarare respons. Man var
anmarkningsvart Gverens om att vikten av att kunna skilja pa positiva respektive

negativa referensgrupper.
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6. Slutdiskussion

Detta kapitel har for avsikt att fora en slutgiltig diskussion kring var forskningsfraga.
For att majliggora denna diskussion kommer en aterkoppling till tidigare kapitel
goras. Vidare kommer detta kapitel framst att besta av en komparation, men dven

forslag till vidare forskning kommer att presenteras.

6.1 Reflektion

| vér studie har vi stéllt samman teorier som kan brukas vid undersokningen av
generation X respektive generation Y. Dessa har varit behjélpliga for oss som
analysverktyg davi genomgéende under analysen behdvt en teoretisk referensram att
begrénsa osstill . Efter att vi nu har gjort en analys av var studie stéller vi oss frégan
om vad vi kan drafor utsatser samt vad vi har lart oss under uppsatsens gang.

Den tydligaste begrénsningen ligger i att vi endast genomfoért fem
fokusgruppsdiskussioner. Om mer tid funnits att tillga hade majligheten for fler
intervjuer av detta slag forelegat. Dessa hade formodligen bidragit till ett mer
nyanserat resultat da gruppen varit mer diversifierad och darmed téckt in fler
personligheter. Det & emellertid sa att vi far hallatillgodo med de fokusgrupper vi har

genomfort och det & pa dessa vara slutsatser kommer grunda sig pa.

Fran borjan hade vi endast ténkt behandla generation X:s forhdllande till och syn pa
celebriteter, men insdg snart de fortydligande fordelarna som en komparativ studie
medfor. Med var egen alder och vart gedignaintresse for kandisar i atanke beslutade
vi oss for att aven inkludera”var generation”, generation Y. Under projektets gang
har det blivit tydligare och tydligare for oss att detta var ett braval. Mycket pa grund
av att den kunskapslucka vi pavisade vid arbetets borjan pa detta satt blev mer
definierad och ju mer information vi samlade in, desto mer insg vi forskningens

negligering av amnet.
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6.1.1 Slutsatser
For att besvara var problemformulering anser vi det nddvandigt att dess for innan

besvara den for var uppsats fundamental a delfragestalIningen om huruvida generation
X respektive Y & cohortagrupper. Vi tycker oss ha funnit tillrackliga belagg for att
kunna beddma dessa grupper som sa pass enhetliga att en age cohort foreligger. Harav
kan vi bekrafta vara huvudbegrepp, generation X och generation Y. Efter detta
konstaterande anser vi oss redo att ga vidare till besvarandet av var egentliga

problemformulering. Forskningsfragan lyder:

» Hur uppfattar och hur paverkas Generation X respektive

Generation Y vid anvandandet av celebriteter i marknadsforing?

Uppfattning och paverkan &r tva centrala uttryck vilkavi undersokte utifran diverse
aspekter. FOr att kunna belysa nodvandiga synvinklar formulerades ett antal fragor
och diskussionsamnen, vilka fungerade som en sorts verktyg for vad vi verkligen
amnade utreda. Vid formulering och utformning av fragor respektive
diskussionsamnen utgick vi fran var teori.

Begreppen uppfattning och paverkan &r inte tva, fran varandra, vitt skilda begrepp i
var uppsats. Snarare &r det sa att de Gverlappar, kompletterar samt tillsammans
bidrager till en djupare forstéelse for varandra. Paverkan och uppfattningen av
anvandandet av celebriteter i marknadsforing skiljer sig till viss del & mellan de bada

generationerna.

Uppfattningen om anvandandet kan generellt ségas varaav mer positiv karaktér bland
generation Y an generation X, dock var gruppen som helhet noga med att poangtera
att det spelar stor roll vilken generation celebriteterna gl vatillhér. Generation x var
mer neutralt instdllda vad gdller kéndisarnas generationstillhorighet, dock var det av
betydel se vilken kategori (idrottsstjarnor, artister, skadespelare m.m.) av celebriteter
som gor reklam. Denna slutsats kan &ven drasi fallet om generation Y :s uppfattning.

Vidare kan &ven sagas att uppfattningen var beroende av vilken produktkategori det
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handlade om, dvs. vilka celebriteter som l&ampar sig for vilken typ av produkter.
Denna uppfattning delades av bada generationerna.

De slutsatser som kan dras om paverkan av celebriteter & att dennavar storre hos
generation Y an generation X. Till att borja med kan det namnas att erinranfrekvensen
och darmed effektiviteten skiftar emellan grupperna. Har kan det noteras att
generation Y visade en hogre erinranfrekvens av reklam innehdllande cel ebriteter &n
reklam med anonymaindivider. Aven generation X tenderade att vara mer mottagliga
for reklam innehdllande cel ebriteter, om &n g pa sammaniva. Vi fann ocksa
tendenser till att bada generationerna paverkas mer av marknadsforing vilken kraver
ett |3gt engagemang, detta var dock nagot mer patagligt betraffande generation Y.
Likasa var betydelsen av celebrity endorsers hogre hos generation Y. Denna grupp

betonande &ven vikten av kandisar som referensgrupper i storre utstrackning.

Med denna uppsats samt empiriska undersokningar ar var forhoppning att detta
relativt outforskade omréde i framtiden kan f& mer uppméarksamhet och att det vi

presenterar om 8mnet kan varatill nytta och hjap for marknadsforare idag .

6.2 Fordag till fortsatt forskning

Till vart forfogande for denna uppsats har vi haft tio veckor, vi har dock valt att enbart
utnyttja sex av dessa. Tiden har gatt mycket snabbt, men vi anser oss likval ha
kommit en bit pa vagen. Det finns dock mycket att géra for den som har ett intresse

for detta amne.

Som vi tidigare har namnt i uppsatsen kan ett forslag pa fortsatt forskning liggainom
ramen for skillnader vid Gverforingen av varderingar och livsstilar frén olika sorters
celebriteter.

Vidare tycker vi att, efter ha genomfort denna négot begransade studie, det hade varit

valdigt intressant att angripa damnet fran ett genusperspektiv. Detta bade med
utgangspunkt i celebritetens paverkan vad géller anvandandet av manliga respektive
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kvinnliga cel ebriteter, men aven ur konsument synvinkel dvs. paverkas eller uppfattar
man och kvinnor reklam med celebriteter olika.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Dennaintervjuguide ska lampa sig for ett visst specifikt undersokningssétt, namligen
diskussion i fokusgrupper. Vidare har den ingen klar struktur, utan fungera enbart
som en sorts guide och paminnelse om vad som ska tas upp under diskussionens gang.
Ordningsfdljden pa fragan & inte helt statisk utan kan andras utifran hur
resonemanget och diskussionen fortl6por.
Uppvarmning:
Allai gruppen far presentera sig och berétta kort om faktorer som alder,
sysselséttning och civilstand mm.
Hur gamla & dei din umgéangeskrets?
Vem &r den forsta du drar dig till minnes nér du hor ordet kandis?

* Vilkamedia (ex tv, radio, tidningar inklusive veckomagasin €tc.)

exponeras du mest for?

e Hur mycket tittar du patv om dagen?

» Vilken typ av kanaler tittar du mest pa, SVT eller reklamkanal erna?

e Nér det blir reklampaus, hur agerar du da?

« Kommer du ihag ndgon reklam dar en kand person medverkar?

. RTgordna de reklamer som du kommer ihag fran tv.

Vad & det som gor att du kommer ihdg just dessa?

» Spelar det ndgon roll for dig om/att du kanner igen personen i
reklamfilmen?

L» Ar du mer fokuserad om en kand person medverkar, blir reklamen
mer trovardig? (Visareklamfilmer)
e Hur mycket lyssnar du paradio om dagen?
« Vilken typ av kanaler lyssnar du mest pd, Sveriges Radio eller

reklamradio?
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 Fortsétter du att lyssna pa samma station under reklampausen?
L> Om ja, & du lika uppméarksam?
» Spelar det ndgon roll for dig om det & en kand rost som medverkar i
reklamen?

Ex: He, jag heter Henrik Larsson och jag ...

Lyssnar du mer aktivt?

Vilkatryckta medier nér dig?
L» Hur oftalaser du de olika?

+ Skiljer det ndgot i din grad av uppmérksamhet beroende pa om det
medverkar en kénd person i annonsen?

—® Finns det ndgon sarskild anledning till att just denna kandis far extra
uppmarksamhet?
» | vilken/vilka produktkategori/er har en kénd person mest inverkan?

Ex: klader, kosmetika, klockor, bilar etc.

* Vilkentyp av kéndisar har stérst genomslagskraft?
Ex: idrottsman, filmstjarnor, artister etc.

» Spelar det ndgon roll ur paverkningssynpunkt om kandisen & svensk eller
utléndsk?

‘ « Tror du att det spelar nagon roll hur gammal kandisen &r?
L p Hade utgang blivet lika om det hade varit Brad Pitt eller Justin Timberlake

« Spelar det ndgon roll vilken typ av kandis som " representerar” de olika
produkternaex, att en idrottsstjarna medverkar i en reklam for sport attiraljer

ar mer effektiv @ om en vanlig modell gjort det?
P Serdu pa kandisar som " experter” inom sina respektive omraden?

Varumarkesattitydmatning bestéende av fragor av karaktaren:

e McDonad' séeller Burger King
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* Microsoft eller Apple
* CocaColaédler Pepsi
Kopplakandistill varumérke:

» Kan ni kopplaen celebritet till ett visst varumérke?

« Kommer ni ihdg ndgon eller ndgra kandisar som figurerar i
marknadsforing for foretaget AXA?

» Vilket foretag representerar David Beckham?

Visa annonser med mycket respektive lite text och for en diskussion kring vilket

generationernaforedrar.

Kan vilken kandis som helst representera vilken produkt som helst? (Visa bilder och

reklamfilmer)

Kommer ni béttre ihdg en reklam om den pa ett eller annat sétt innehdller eller &
knuten till en kéndis?

For en diskussion om hur engagemanget gentemot en reklam paverkas av.om den
innehaller en celebritet.

For ett resonemang kring dverforingen av celebritetens personlighet och varderingar:
* Trovérdigheten
* Matchning
» Effektiviteten

Led in diskussionen pa referensgrupper och forklara kort vad detta begrepp innebér.

Undersok:
* Positiva?
* Negativa?

e Varkeneller?
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For ett kort resonemang kring om négon typ av kandisar upplevs som trovérdigare da

det galler marknadsféringen av en speciell kategori.

Identifierar ni er med nagon/nagra cel ebritet/er och i safal vilken/vilka?

Diskutera om en celebritetens "makt” & sa stor att den kan leda till kop av en viss

specifik produkt eller tjanst.

8.2 Bilder till fokusdiskussioner
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