EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds umiversitet

Foretagsekonomiska I nstitutionen

M agister uppsats
Juni 2005

KARAKTARER

En kartlaggning av deras funktion som
kommunikationsver ktyg

Handledar e Forfattare:
Frans Melin Maria Sedlenieks
Betty Stjernstromer Mickos



Sammanfattning

TITEL:

SEMINARIEDATUM:

AMNE/KURS:

FORFATTARE:
HANDLEDARE:

NY CKELORD:

SYFTE:

METOD:

SLUTSATSER:

Karaktérer- en kartldggning av deras funktion som
kommunikationsverktyg

2005-06-15

Magisteruppsats i Marknadsforing, Civilekonomprogrammet, 10
poang

Maria Sedlenieks och Betty Mickos Stjernstréomer Mickos
Frans Melin

Karaktar
Karaktarspersonlighet
Varumérkespersonlighet
Sorytelling
Emotionsmarknadsféring

Studiens syfte &r att explorativt undersoka karaktérers effektivitet
som kommunikationsverktyg. Karaktérers viktigaste funktion &r att
visualisera samt formedla en identitet och att skapa och behalla en
relation mellan foretag och dess konsumenter. Vi dmnar undersoka
deras effektivitet genom att jamfora den personlighet foretag
Onskar kanalisera genom deras karaktér, med konsumenternas syn
pa den formedl ade personligheten.

En kvalitativ metod anvandes eftersom vi Onskade skapa en
djupgdende forstdelse och helhetsuppfattning av den undersbka
foreteelsen. Vi genomfdrde djupintervjuer med tolv konsumenter
samt med foretagsrepresentanter pa sex foretag angaende deras
varumérke med Kkaraktér. Vidare genomforde vi  &ven
expertintervjuer med kunniga inom omradet. Dessa intervjuer var
grunden for analysen och slutsatserna.

Karaktérer ar effektiva som kommunikationsverktyg, forutsatt att
foretaget kan kontrollera den. For att fungera framgangsrikt & det
viktigt att inkludera bade ett funktionellt och ett symboliskt
budskap i karaktéaren. Om malet & att karaktéren ska vara
langsiktigt varaktig, & det viktigt att modernisera den genom halla
personligheten och dess varden aktuella. Visuella forandringar bor
forega andringar i personligheten. Detta eftersom konsumenter ofta
har ett emotionellt band till karaktaren.
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The am of this thesis is to study how effective characters are as
communication tool. Characters most important function is to
visualize and communicate an identity and to create and sustain a
relationship between the company and its customers. We intend to
investigate their effectiveness through comparing the personality
companies wish to canalize though their character with consumer’s
view of the personality.

A qualitative approach was used to gain a deeper as well as a
comprehensive understanding of the studied phenomenon. In-depth
interviews were carried out with twelve consumers and with
representatives of six companies about their brands including a
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Characters are effective as communication tool, if the company is
in total control of them. To function successfully, it is essentia to
include afunctional as well as a symbolic message in the character.
If the am is to have an enduring character, it is important to
vitalize it and to make sure its personality and values are updated.
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1. Inledning

| detta kapitel ger vi en kortfattad bakgrund till vart problemomrade. Den efterfoljs av en
problemdiskussion som leder fram till de fragestéllningar vi amnar svara pa samt
Klargor vart syfte med uppsatsen. Vi ger vidare i kapitlet en beskrivning och motivering
till de valda avgréansningarna samt en férklaring av centrala begrepp fér uppsatsen.
Sutligen ges en beskrivning och illustrering av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Teoretiker och praktiker har under de senaste aren havdat att ett varumarke ofta utgor en
av foretagets storsta och mest vardefulla tillgangar. Ett varumarke skapas av individer
men det bestar inte av méanniskor. Ingredienserna och deras mix ar olika fran foretag till
foretag, men gemensamt & att varumarket & en abstrakt tillgang som syftar till att skapa
ett mervarde for konsumenterna. En av varumérkets viktigaste byggstenar & dess
identitet, eftersom den ger uttryck for vad foretaget star for och hur det vill uppfattas av
konsumenterna. |dentiteten fangar siledes varumarkets karnvarden. For att kunna paverka
kunder maste dock identiteten formedlas och kommuniceras till konsumenterna, vilket
dock har blivit alt svararei det stegrande mediabruset.

Reklamens roll i samhéllet férandras standigt och den Gvertydliga reklamen véljs mer och
mer bort av kunder. FOr att na konsumenter uppmanas annonsorer att gora avtryck och
inte bara intryck. Ett sitt att gora det pa & genom livsstilsreklam, det vill siga en
kommunikation av livsstilar och véarden istéllet for ett fokus pa produkten, dess attribut
och funktionalitet. Livsstilsreklamens frammarsch har drivit pa en konsumtion av
varumarken dér var identitet uttrycks genom tillhorigheter, men ocksa genom vara vanner
(Belk i Aaker, 1999). " We are what we shop” mentaliteten har okat den visuella och
estetiska aspekten, vilket skapar bade ett mervarde och emotionella reaktioner hos
kunderna.

Foretagens stréavan efter att astadkomma kénsloméssiga effekter hos konsumenten syftar
till att skapa lojala och kopstarka kunder. Genom att tillféra ett mervérde till varumérket,
exempelvis genom en formedlad personlighet, skapas en relation till kunderna. Manga
foretag anvander sig idag av kénda méanniskor som ska fungera som ambassadorer for ett
varumérke (Devaney, 2001). Det handlar om en variant av produktplacering och
livsstilsreklam, dér ett varumérke forknippas med rétt sorts méanniska och livsstil.
Fordelen med att anvanda levande ménniskor som ambassador & att om associationerna
& de onskvérda, det vill siga personen i fréga speglar varumarkets varden, skapas en
autentisk kansla och konsumenten upplever tillit och fértroende. Nackdelen &r att det &r
svérkontrollerbart for foretaget. Om personen exempelvis beter sig opassande i
forhdllande till varumérket, kan det medfdra negativa foljder.

Detta valanvanda sétt att personifiera ett varumarke pa & en variant av sa kallade
karaktarer. En karaktédr & en visuell figur som anvands i marknadskommunikation i ett



varumérkesstérkande syfte (Altschul, 2004). Karaktérer gjorde sin debut under bérjan av
1900-talet i syfte at fa stora foretag att upplevas som personligare och narmare
konsumenterna (Calcott & Alvey i Shalit, 2000). Malgruppen & framst barn och de &r
oftast utformade i skepnaden av animerade figurer. | dagens Overbelamrade
kommunikationssamhélle finns det indikationer pa att karaktarer blir alltmer populéra da
de kan fungera som en genvag i ett foretags personlighetsformedling och sdledes pa kort
tid skapa en relation till konsumenten. (Altschul, 2004; Melin, 2002) Karaktarer borjar
sdledes anvandas i alt storre utstrackning mot en vuxnare malgrupp, vilket medfor att
deras utformning och innehall &ven maste tilltala en bredare ma grupp.

Ett vanligt grepp inom den svenska marknadsféringen idag &r att anvanda sig av fiktiva
levande karaktarer. Skadespelare iscensatter da olikaroller och reklambudskapet vavsin i
en handling som kretsar kring skadespelarnas karaktarer. ICA’s TVreklam & exempelvis
uppbyggt pa detta sétt och deras foljetongsaktiga reklamgrepp har vunnit atskilliga priser
och blivit mycket uppmérksammad i media (Lindholm, 2004).

Logotyper och symboler & framst statiska medan karaktérer & levande, antingen genom
gestaltningar eller genom animeringar (Altschul, 2004). Den stora skillnaden dem
emellan & sdledes den adderade levande aspekten som karaktarer star for. Karaktarer
gors levande med hjélp av personlighetsdrag och dessa har funktionen av ett ramverk som
karaktdren ska hdlla sig inom. Anvandandet av karaktdrer i marknadskommunikation
syftar darmed till att skapa emotioner och igenkanning och karaktdren ska sdledes
fungera som katalysator for ett kdpbeslut (Emmons, 2001).

1.2 Problemformulering

Allagodating &, som kant, tre, vilket enligt vara asikter aven beror karaktarsomradet. Vi
har identifierat tre olika aspekter hos en karaktér som avgor hur resultatet av anvandandet
blir; skapandet av en karaktdr, formedlandet av den och dlutligen mottagandet av
karaktéren hos konsumenterna. Tillsammans bestdmmer dessa tre aspekter huruvida en
karaktér véacker dnskvéarda associationer hos konsumenterna och déarmed ger en korrekt
bild av varumarket ur foretagets perspektiv. Aspekterna & sdledes avgorande for
karaktérens mottagande pa marknaden och de tre delarna utgor genomgaende i uppsatsen
en uppdelning av omrédet.

Karaktéarer & olika varandrartill fysiken och till psyket. Deras visuella uppenbarel se samt
deras personlighet skiljer dem &t. Vissa karaktarer & utformade efter skepnaden av en
manniska eller ett verkligt djur, medan andra &r fiktiva figurer. En del karaktérer har
exponerats under en lang tid, medan andra har ett kortare tidsspann. Vi & nyfikna pa
huruvida det finns genomténkta strukturer under den visuella ytan, det vill saga hur
karaktarsskapandet egentligen ser ut. Vem skapar en karaktar och hur? Vilka aspekter tas
i beaktning? Vilka delar bestér en karaktdr av och vad &r det som gor en karaktar till en
karaktdr? Vidare undrar vi om det finns tydliga uppdelningar for olika karaktarer och hur
skaparen kan forma karaktarens liv och varaktighet. De karaktérerna som existerar under
en langsiktig period, forandras ofta under tidens lopp. Vad tanker kreattrer vid en



modernisering? Vi samlar dessa fragor under fragestallningen;
-> Hur skapas och halls en karaktar vid liv?

Et annat omrade dar karaktérer skiljer sig & ar valet kommunikationsmedium. N&r en
karaktér val & utformad gdller det att den formedlas och kommuniceras till
konsumenterna. Detta kan ske pa olika sdtt och genom olika medier. Karaktarerna kan
vara varumarkets primara marknadsforingsverktyg och det kan ocksa vara en del av mer
sekunddra marknadsforingsatgarder. Den kan exempelvis vara synlig pa
produktforpackningar och hemsidor eller i TV reklam. Frdgan & om det finns
overgripande riktlinjer for hur karaktérer bast ska férmedlas och vilka dessai sanafall &r.
Vilket medium framstar som den basta formedlaren av det budskap en karaktéar bar pa?
Finns det exempelvis ett visst budskap som bor formedlas i en speciell typ av medium?
Vidare undrar vi ifall det gar att blanda olika marknadsforingsverktyg eller om det bor
hallas atskilda? Hur tanker foretagen nér de kommunicerar genom en karaktar? Kan de
méta effekterna av anvandandet av en viss karaktar? Funderingarna har vi sammanstallt i
en gemensam fragestdlIning;

- Hur formedlas en kar aktar ?

Det &r vidare inte helt enkelt att forutse hur en karaktér tas emot av konsumenterna. Vissa
karaktérers succé och andras misslyckande kan te sig forbryllande (Lanahan, 2003).
Karaktérer kan snabbt bli accepterade och de kan likval falla i gldmska. Forklaringarna
ligger framst i konsumenternas acceptans och gillande. Eftersom en karaktdr oftast
projicerar en historia har den ibland en tendens till att leva ett eget liv och kan darfor bli
svérkontrollerbar for foretagen. Vilka sorts budskap uppfattar konsumenter bast? Ar det
samma sorts budskap som féretagen har dnskat formedla? Vad & det som krévs for att en
karaktar ska uppfattas pa ett visst sétt? Vi stéller oss darmed fragan;

-> Hur uppfattar konsumenter det budskap som en karaktar ska formedla?

Vi har sdledes tre primara fragor som utgor karnan i var kartlaggande studie. Vi hoppas
kunna besvara dessa fragor genom en empirisk undersokning med sava experter inom
omradet samt konsumenter. Vart teoretiska ramverk fungerar som végledande indikation
pa var befintliga teorier inom karaktarsforskning finns och var vart teoretiska- och
praktiska bidrag ska gora entre.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen a att explorativt kartldgga karaktérers effektivitet som
kommunikationsverktyg, och darmed forbéttra forstdelsen och medvetenheten inom
karaktarsomradet.



1.4 Avgransning

V& Onskan &r att var explorativa undersokning ska generera forstael se for den elementéra
strukturen i en karaktar som kommunikationsverktyg. Forhoppningsvis leder forstaelsen
fram till nya upptackter, som sedan kan testas vidare och darmed ge nya insikter hos
foretag.

Véa tre primara forskningsfrégor innebar att vi, forutom skapelseprocessen, har
anammat ett foretags- sdvdl som ett konsumentperspektiv. Tyngdpunkten ligger dock pa
ett foretagsperspektiv, eftersom vi 6nskar kartldgga hur foretag bast ska kunna utnyttja en
karaktér i deras kommunikation.

Det finns inte en karaktdr som & den andra lik och det finns otaliga sétt att férmedla en
karaktér pd Karaktérer kan delas in i olika subgrupper beroende pa perspektiv och
anvandningsomréde. Vi har dock i var uppsats valt att fokusera pa animerade karaktarer
eftersom det & den vanligast férekommande typen av karaktar. Sdledes avgransar vi 0ss
frén exempelvis fiktiva karaktdrer och varumarkesambassadorer. Vidare har vi avgransat
oss frén att inkludera maskotar i var studie. Maskot definieras i Nationalencyklopedin
(www.ne.se, 2005-06-01), som ett lyckobringande foremd, och anvands framst inom
idrottsvérlden for att leda ett lag till seger. En maskot kan ha skepnaden av en visuell
figur och anvénds enligt ovanstdende i ett varumarkesstarkande syfte. Vi har dock valt att
inte studera maskotar, mestadels darfor att de skapas i ett specifikt syfte och har ett skilt
anvandningsomrade. Maskotar & exempelvis léttare att kapitalisera pa an de karaktarer vi
studerar, eftersom de ofta har mycket |ojala kunder (Emmons, 2001).

Slutligen studerar vi endast karaktérer som anvands for marknadsforing av produkter och
bortser darfor fran tjansteomradet. Vi studerar enbart konsumentprodukter och darmed
inte karaktdrer som anvands inom business to business marknadsforing. Dessa
avgransningar grundar sig pa att teorier och artiklar i omradet till storsta del behandlar
produkter som riktar sig till konsumenter. Majoriteten av de varumarken som vi har valt
att undersoka ingar i dagligvaror, vilket huvudsakligen utgor den bransch dar karaktarer
tillampas.

1.6 Centrala begrepp

For att undvika eventuell forvirring kring de begrepp vi frekvent anvander oss av genom
uppsatsen, tydliggdér vi 1 denna de vissa ord. Begreppen &r; marknads- och
varumérkeskommunikation, karaktér, karaktérspersonlighet samt emotioner.

1.6.1 Marknadskommunikation

Vi menar att marknadskommunikation & den samlade termen  for
marknadsforingsdtgarder som ett foretag anvander sig av. Begreppen inkluderar darmed
extern och intern kommunikation, dér extern kommunikation & riktad gentemot
konsumenter och den sistndmnda & adresserad mot foretagets anstéllda.



1.6.2 Varuméarkeskommunikation

Varumérkeskommunikation ing& i den externa kommunikationen och inbegriper
marknadsforingsatgarder for ett visst varumarke. Vi menar att ett varuméarke dven kan
utgéras av ett foretagsvarumarke och bada ing& sdedes i begreppet
varuméarkeskommunikation.

1.6.3 Karaktar

| vér uppsats har vi vat att definiera begreppet karaktar som en animerad figur som
fungerar som ett kommunikationsverktyg for ett varumarke. En utférligare beskrivning av
ordet aerfinnsi inledningen till vart teoretiska ramverk.

1.6.4 Karaktarspersonlighet

| var studie menar vi att en karaktdr har en egen tilldelad personlighet som kan vara mer
eller mindre densamma som varumérkets personlighet. Vi forklarar begreppet mer
utforligt i det teoretiska kapitlet angaende personlighet.

1.6.5 Emotioner

Enligt Nationalencyklopedin (www.ne.se, 2005-06-01) & emotion och kansa tva
synonyma ord. De definierar ett tillstand som individer befinner sig i, exempelvis gladje
eller sorg. Vi har dock valt att liksom Soderlund (2003), sarskilja de tva begreppen fran
varandra och menar att kansla foregds av en kognitiv utvardering av situationen.
Emotioner & ett snavare begrepp och en mer rationell term for ett visst tillstand som en
individ forsétts i automatiskt genom olika situationer. Kanslor anses léttare for manniskor
att beskriva, medan emotioner syftar till en omedelbar reaktion.
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1.7 Disposition

Metod

Teori >

Empiri »

Analys
& slutsat

Detta kapitel ger lasaren en redogorelse av vart tillvagagangssitt. Lasaren
far darmed mojlighet att bedoma trovérdigheten och pdlitligheten av vér
studie. Kapitlet inleds med ett fortydligande av véart val av problemomrade
samt en beskrivning av grunden till var litteraturgenomgang. Vidare
beskrivs ansatsen samt det Gvergripande metodvalet. Dérefter presenteras
och motiveras studiens urval och utforande och dutligen l&ggs
metodkritiken fram.

Teoriavsnittet tillfor Iasaren en grundlaggande teoretisk referensram i vart
problemomrade. Initialt tydliggor vi begrepp inom karaktarsomradet och
darefter foljer beskrivningar av valda teorier. Vi behandlar varumérken och
deras kommunikativa element. Vidare fordjupar vi oss i positionering
genom varumérkesidentitet och da mer specifikt personlighet som utgor en
faktor i denna.

Empirikapitlet & uppdelat i enlighet med de tre fragor som vi tar upp i
problemformuleringen. Inledningsvis redovisar vi de resultat som utvanns
ur expertintervjuerna for att sprida ljus 6ver en karaktérs skapel seprocess.
Vidare redogor vi for vad foretagen vill formedla genom deras respektive
karaktar och dutligen véra intervjuobjekts uppfattningar och tolkningar av
karaktérerna.

| detta kapitel tolkar vi resultatet av var studie. Eftersom uppsatsen har haft
en explorativ ansats med ett teorigenererande syfte, har vi valt att
sammanfléta analysen med de slutsatser vi har kommit fram till. Kapitlet
avslutas med reflektioner och rekommendationer till vidare forskning inom
omradet.
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2. Metod

Detta kapitel ger lasaren en redogorelse av vart tillvagagangssatt. Lasaren far darmed
mdjlighet att beddma trovardigheten och palitligheten av var studie. Kapitlet inleds med
ett fortydligande av vart val av problemomrade samt en beskrivning av grunden till var
litteraturgenomgang. Vidare beskrivs ansatsen samt det Gvergripande metodvalet.
Dérefter presenteras och motiveras studiens urval och utférande och dutligen laggs
metodkritiken fram.

Vi har valt att med fokus pa vara tre stycken huvudomréden fran problemformuleringen
kartlagga karaktarsomrédet. De tre omrédena bestdr av skapandet, formediandet och
uppfattningen av en karaktér. Vi har sdledes &ven delat in var undersokning i tre delar;

e Intervjuer med kreattrer och verksamma inom karaktérsomradet for att fa reda pa
hur man arbetar fram karaktérer

e intervjuer med representanter pa foretag som anvander sig av karaktarer for att fa
fram vad de formedlar och hur de férmedla detta genom sina karaktérer

e Sutligen har vi genomfort djupintervjuer med konsumenter for att fa reda pa hur
karaktérerna uppfattas och om denna uppfattning stdmmer 6verens med det
foretaget vill formedla

2.1 Val av amne

Efter ett forsta samtal med projektledaren Martin §jostrom pa karaktarsbyrén ACNE
Characters den 3 mars 2005, kande vi att det fanns méjlighet och ett stort intresse fran var
sida att belysa karaktéarsomradet mer ingdende. Inspirationen vi fick genom ACNE
Characters ledde oss till ett pagdende samtal med dem, dar vi fick méjlighet att kontakta
dem vid fragor eller funderingar under uppsatsens gang. Vi & medvetna om att det
inskranker pa var forskarobjektivitet, men det valda syftet, tillvagagangssittet och
analysen & styrda och valda av oss sjdlva (Johansson Lindfors, 1993). Vi anser att var
medvetenhet om objektivitetsproblemet &r betydelsefull och att férdelarna med relationen
till ACNE Characters, har vagt upp denna nackdel. Da tiden for en magisteruppsats &
begransad har samtalet med dem varit till stor nytta och glédje for oss, eftersom vi har
kunnat specificera fragestallningen pa ett tidigt stadium och dessutom pa ett smidigt st
fatt tillgang till kunnigaindivider inom omradet.

Under litteraturstudiens gang fann vi ytterst lite forskning inom var aspekt pa
karaktérsomradet och den mesta kunskapen verkade grunda sig pad antaganden och
praktisk erfarenhet av ett fatal initierade. Vi onskar saledes bidra med storre och djupare
forstéelse inom omradet och har ambitionen att kartlagga karaktérers kommunikativa
funktion. | var teoretiska referensram gar vi narmare in pa de kunskapsiuckor som vi
identifierade under litteraturgenomgangen. Dessa kunskapsluckor ligger till grund for
vara metodval utgors av antaganden kring karaktdrers grupperingar, utformning,
effektivitet samt funktion som personlighetsformediare.
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2.2 Ansats

Det finns tva huvudsakliga angreppssétt av ett samhallsproblem, det induktiva respektive
det deduktiva. Vi har valt det forstndmnda eftersom vi 6nskar kartlagga en del inom
karaktarsomradet och darmed fdlja upptéacktens vag. Det deduktiva angreppsséttet syftar
till att utgd frén befintliga teorier och pa olika sétt testa denna i den empiriska studien,
men eftersom var arbetsgang ska hjdlpa oss att tacka kunskapsluckor, véljer vi en
induktiv ansats. (jmf. Holme & Solvang, 1997 och Seymour, 1992). Vat ma & att
explorativt kartldgga karaktérers roll i varuméarkeskommunikation samt att arbetet ska
kunna leda till ny kunskap och béttre forstdelse. Fokus ligger pa individuella
uppfattningar och emotioner hos konsumenten. Eftersom vart problemomréde
karakteriseras av kunskapsluckor &r kreativitet och ofdrutségbarhet viktiga aspekter. Det
valda angreppsséttet har betydel se for vart Gvergripande metodval.

Teoretiskt Identifiering av Idé om ny

ramverk kunskapsluckor teori

Figur 1 Modell 6ver var arbetsgang

2.3 Kvalitativ metod

DAavi i var uppsats arbetar i ett utforskande syfte och stravar efter att fa forstaelse inom
en del av karaktarsomrédet ar ett kvalitativt angreppssétt det som béast understddjer den
studie vi &mnar genomféra. Denna metod medfor att vi soker nérhet till intervjuobjekten i
undersokningen och att vi onskar dterge deras syn pa det fenomen vi studerar.
Tyngdpunkten ligger pa djupintervjuer, som &r ett av de framsta instrumenten bland
mjukdatametoderna. (Holme & Solvang, 1997; Svenning, 2003). Vi genomfér dock &ven
standardiserade Oppna fragor med utvalda experter, detta eftersom informationen som vi
vill hamta fran dem & huvudsakligen i form av harddata.

Djupintervjuernas diskussioner &r centrala och en potentiell kunskapsalstring kréver en
flexibel forskarinstallning. Det medfor att var roll och kompetens som intervjuare spelar
en avgorande roll for studiens palitlighet. Vidare & de tolkningar vi gor utifrén var studie
direkt avhéngigavalet av kdllor. (jmf. Holme & Solvang, 1997)

2.4 Sekundardata

Utgangspunkten var att undersoka tidigare publicerade vetenskapliga artiklar och teorier
inom foretagsekonomi betréffande karaktérers effektivitet inom
marknadskommunikation. Med hjdp av vanliga sokverktyg pa Internet sdsom Google
och Yahoo samt anvandning av skolans och bibliotekets databaser ELIN@LUND,
Lovisa, Afférsdata och Libris undersokte vi tillgangligt material. Vanliga sokord var
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bland annat karaktdr, varumérkesidentitet/kultur/personlighet/image, identitetsbérare,
emotionsmarknadsféring och mytbildning. For att uppna en bred bas av fakta studerade vi
dven dagspress, uppmérksammade influenser fran reklamvéarlden och observerade
anvandandet av karaktarer i vart samhdlle, i marknadskommunikation i TV- mediet samt
pa produktforpackningar i exempelvis livsmedel saffarer. Eftersom problemomradet & en
tvarvetenskap mellan underhd@inings och foretagsbranschen har vi  undersokt
vetenskaper som tangerar vart amne. Vi har bland annat studerat teorier inom psykologi
och sociologi. Litteraturgenomgangen mynnade slutligen ut i ett antal teorier vi ansdg
vara av storst relevans for vart problemomrade och som kunde bilda en bra grund for var
empiri.

2.5 Litteraturstudie och forundersdkning

Efter en inledande litteraturstudie kring karaktérer lade vi mérke till att den mesta
informationen baserade sig pa ett fatal yrkesverksamma individers asikter. Karaktérer
anvands i marknadskommunikation for att stérka ett varumérke och darfor & det teorier
kring varuméarken och deras kommunikativa € ement som vart teoretiska ramverk grundar
sig pa. Aterkommande var d& Kapferers (1997) identitetsprisma och Aakers (1997) teori
kring varumérkespersonlighet. Teorierna behandlar varumarkeskommunikationen utifran
ett sandare- budskap- mottagare perspektiv och vi ansdg att det var centralt for
karaktarsomradet. Vidare undersokte vi aven teorier som behandlade skapandet av en
karaktar samt den kdnsloméssiga aspekten av detta verktyg, vilket ledde in oss pa
emotional branding. For att klargdra komplexiteten i varumérkespersonlighet inkluderar
vi teorier fran psykologin och sociologin. Vi beaktar teoretiker och praktiker sdsom
Aaker (J.L.), Lanahan, Melin, Séderlund och Urde.

En central del av var undersdkning & de karaktdrer som vi har valt att inkludera. Dessa &r
nodvandiga for att fa tillgang till och skapa forstaelse kring hur foretag formedlar
budskap genom karaktérer samt hur konsumenter uppfattar dem.

2.6 Urval av karaktarer

For va&r explorativa studie av karaktérer, ansdg vi det viktigt med ett brett urval. Vi har
sdledes valt sex karaktarer som finns pa den svenska marknaden;

e Bill- Inge, Billinge, Arla Foods: Existerar som tredimensionell &g
som pratar och interagerar med riktiga manniskor, framst i TV
mediet och pa en egen hemsida.
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jf.'(;\;:”i,m e GB Glace gubben, GB Glace, Unilever: Finns i olika

| | skepnader, men mest vakand som en clown, vars runda drékt ar
\-“" starkt lila/orangefargad. Karaktéren taar inte och figurerar framst
som animering pa platsstall utanfor kiosker och andra stallen som

séljer deras sortiment.

e Kalles, Kalles Kaviar, Abbaseafood: Animerat blont
pojkansikte ~ som aerfinrns pad de  tubformade
produktforpackningarna av kaviar. Talar inte, men har nyligen
visats lite rorligare genom tugganimeringar pa annonser.

e Namnlos karaktdr, Kungsornen, Cerealia Foods:
Tredimensionell 6rn i brun fjaderskrud, ikladd en rod slipover.
Talar inte och ar nyligen introducerad i
marknadskommunikationen, framst genom nérvaroi TV reklam.

e Boxer Robert, Boxer: Animerad manniska som fatt liv
alteftersom. Pratar och interagerar med andra méanniskor och
figurerar framst i TV mediet och pa deras hemsida.

2.7 Urval av experter

Vi kontaktade verksamma personer inom reklamvérlden, bland annat anstélda pa IHR
och Sveriges Reklamforbund samt forskare pa Handelshtgskolan i Stockholm och
Goteborg. Expertintervjuer genomférdes med individer som star utanfor det fenomen som
undersoks, men som har stor erfarenhet och kunskap inom intresseomradet.

Holme och Solvang (1997) menar att experter kan bendmnas som
ersittningsobservatorer. | vart urval av experter stravade vi efter att samtala med kunniga
och upplysta manniskor inom vart problemomrade. Pa grund av att arbetet med karaktarer
& en nischad och liten bransch i Sverige, ar tillgangen pa yrkeskunniga dock bristfallig.
Urval et baseras sdl edes dven patillganglighet och villighet att deltai var studie.

2.7.1 Karaktérsskapare

Vi hade en pagaende diskussion med den enda renodlade karaktarsbyran i Sverige,
ACNE Characters, och hade darmed tillgang till individer med arbetserfarenhet av
karaktérer. Mats Johansson och Martin §ostrom arbetar som kreatdr respektive
projektledare pa byran och har dven skapat karaktarer for animerad dokumentéarfilm.
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Vi kontaktade ocksd David Altschul, VD péa karaktarsbyran Character i USA. Han har
forfattat manga av de artiklar som vi har tagit del av och har dven figurerat som kéalla till
information i flertalet andra artiklar inom amnet. Altschul har 1ang erfarenhet inom
branschen och har arbetat med négra av varldens mest valkanda karaktarer.

2.7.2 Aktorer inom reklambranschen

Fa av de vi kontaktade i reklambranschen ansdg sig ha tillrackligt med kunskap inom
karaktérsomradet. De flesta hanvisade till Magnus Soderlund, verksam vid
Handelshogskolan i Stockholm. Egna efterforskningar ledde oss likval till honom da hans
kunskaper kring emotionell marknadsféring kandes relevanta. Soderlund har forfattat
flertalet bocker och artiklar kring associationer och attityder mellan varumérken och
konsumenter.

2.7.3 Kontaktpersoner for de valda karaktarerna

For att fa en beskrivning av de valda karaktérerna, kontaktade vi respektive foretag. Vi
ville framst ta reda pa vilken personlighet de 6nskade formedla genom karaktérerna, samt
malgruppen for varumérket. Den information vi 6nskade fa tillgang till var sdledes av en
hérdare form vilket medforde en relativt styrd intervjuguide. D4 tre av foretagen inte
ansag sig ha tid att svara pa vara frégor valde vi att kontakta de individer som utvecklat
karaktérer. ACNE Characters har arbetat med att utveckla Kungsornens och GB Glaces
karaktar, vi har sdledes fatt informationen kring dessa karaktérer fran dem. Billinges
karaktar & utvecklad pa reklambyran ANR vi fick information kring denna karaktar fran
dem.

2.8 Expertfrageguider samt utférande

Pa grund av det geografiska avstandet mellan oss och experterna samt tidsbrist fran
framst deras sida, var vi tvungna att utfora intervjuerna med varierande metoder. Vi
anvande direkta intervjuer ansikte mot ansikte, intervjuer genom e-mail samt
telefonintervjuer.

2.8.1 Direkta intervjuer

| de direkta intervjuerna anvande vi en ospecificerad frageguide. Detta eftersom det i
forvag var svart att avgora vilken information som skulle kunna extraheras samt att vi
inte ville begransa experten genom att ta upp altfor specificerade amnen. Frageguiden
anpassades dock efter expertens kunskapsomrade. Samtliga direkta intervjuer
genomfordes pa expertens arbetsplats, detta for dennes bekvamlighet samt att det tillforde
oss en bild av hur och vad de arbetar med. Intervjuerna varierade i langd beroende pa
experten. Direktaintervjuer genomférdes med:

e Lund- Jacobsen, Jesper, Marketing Manager Sweden and Finland, Kellogg's
e Johansson, Mats, Kreatdr, ACNE Characters
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e §oOstrom, Martin, Projektledare, ACNE Characters

Jesper Lund- Jacobsen var den enda varumérkesrepresentanten vi hade mgjlighet att
traffa personligen. Detta eftersom Kellogg' s huvudkontor & placerat i Kdpenhamn, vilket
geografiskt var lattillgangligt for oss. Eftersom intervjun skedde i inledningsstadiet av
uppsatsen fick han dven svara pa de standardiserade fragorna genom e-mail. Detta for att
forsakra oss om att samma information utvanns fran Kellogg's som fran de Gvriga
foretagen.

2.8.2 E-mailintervjuer

Standardiserade dppna fragor skickades genom e-mail till kontaktpersoner for de valda
karaktarerna (se bilaga 1). Frégorna har som syfte att klargéra varumérkets onskade
karaktar, personlighet samt malgrupp.

En e-mail intervju i form av dppna fragor genomférdes med David Altschul pa Character
i USA, detta da han foredrog att svara via email an att tala i telefon (se bilaga 3).
Intervjun blev sedan till ett pagadende samtal mellan oss, davi fick stalla foljdfragor under
arbetets gang. E-mail intervjuer genomfordes med:

Adell, Tanja, Marknadskoordinator, Boxer

Altschul, David, VD, Character

Brénnstrom, Jan, Kontaktperson for Billinge, Planner ANR

Holmstrom, Magnus, Marknadschef Kalles Kaviar, Abba Seafood

Johansson, Mats och Sostrom, Martin, Kontaktpersoner for GB Glace och
Kungsornen, Kreattr respektive Projektledare pa ACNE Characters,

e Lund-Jacobsen, Jesper, Marketing Manager Sweden and Finland, Kellogg's

2.8.3 Telefonintervju

Telefonintervjun genomfordes med en ospecificerad intervjuguide med mgjlighet for
flexibilitet och ny kunskapsalstring. Vi utgick darmed fran i forvag uppstallda frégor,
men 14t samtalet leda in oss pa nya diskussioner och perspektiv. Intervjun pagick under
cirkaen timme. Endast en tel efonintervju genomfdrdes med:

e Sbderlund, Magnus, Docent, Handel shigskolan i Stockholm
D& djupintervjuerna & beroende av den information som erhdlls i expertintervjuerna

genomfordes expertintervjuerna forst. Efter en grundlig genomgang av dessa tog arbetet
med djupintervjuernavid.
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2.9 Djupintervjuer

Vi vade att anvanda individuella djupintervjuer. Valet & grundat pa en onskan att
komma nara intervjuobjektet och forsoka na de emotioner som karaktarer och deras
varumérken kan ge upphov till. Vi onskar sdledes tranga igenom intervjuobjektets yttre
jag och deras rationella resonemang for att fa tillgang till de emotioner som finns i det
inre jaget (jmf. Seymour, 1992).

2.9.1 Urval

Det centrala med urvalet i en kvalitativ undersokning &r att det 6verensstdmmer med den
studie som genomfors (Holme & Solvang, 1997). | urvalet av intervjuobjekt har vi utgatt
fran de magrupper som de valda varumarkenariktar sig mot (se bilaga 4).

Kvalitativa urval kan goras utefter tva kriterier; storsta mojliga variationsbredd hos
intervjuobjekten samt dkat informationsinnehdll genom kunniga intervjuobjekt (Holme &
Solvang, 1997). Den Onskade variationsbredden forsoker vi uppna genom ett strategiskt
val inom malgruppsbeskrivningarna (Seymour, 1992; Johansson Lindfors, 1993). Vidare
Okar vi informationsinnehallet genom att anvanda nyckelkonsumenter med riklig insikt
om den foreteelse vi understker. En kvalitativ undersokning préglas oftast av ett litet
urval. Fokus ligger pa att komma pa djupet hos fa undersokningsobjekt i stallet for att ga
pa bredden med manga (Holme & Solvang, 1997).

Med hansyn till var tidss och resursbegransning har vi valt att begransa antalet
intervjuobjekt till 12 stycken. Johansson Lindfors (1993) menar att data adrig kan bli
felaktig pa grund av for sma urval men att den dock kan berikas i takt med att antalet
intervjuobjekt okar. Vi inser att ett storre antal intervjuer skulle forbéttra var analys, men
samtidigt var intervjuerna sa pass djupgaende att vi pa grund av tidsbrist var tvungna att
begransa oss till 12 stycken. Urvalets variationsbredd och kunskap medfér att de olika
intervjuobjekten & intresserade av och kunniga inom olika omraden. Det innebar att vi
onskar att intervjuerna anpassas efter respektive intervjuobjekt. Intervjuguiden ar sdledes
av flexibel natur.

2.9.2 Guide

Eftersom vi soker insikter inom vart specialomrade har vi till stor del valt att |dta fragorna
utvecklas under intervjusituationens gang. Vi foljer darmed inte intervjuguiden till punkt
och pricka utan later diskussionen folja olika vagar beroende pa intervjuobjektet. Vi
anvénder oss sdedes av en icke- styrande intervjuguide som ger utrymme for
intervjuobjektets egna resonemang (se bilaga 2). Guiden fungerar darmed framst som
handledning for diskussionen for att kontrollera att centrala omraden i studien behandlas.
(jmf. Holme & Solvang, 1997; Patton, 1990 och Seymour, 1992) Intervjuerna tog cirka
en timme var.

For att fanga intervjuobjektets individuella uppfattningar och emotioner kring karaktarer
& det viktigt att stdlla oppna och objektiva fragor (Seymour, 1992). Vi anvander
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overvégande asikts- och varderingsfragor samt kanslofragor (Patton, 1990). De
forstnamnda anvands for att skapa kunskap om intervjuobjektets instalining till vissa
amnen, exempelvis deras drdmmar och mal i livet. Genom dessa efterstks den generella
installningen till konsumtion och marknadskommunikation. Med hjélp av kanslofrégorna
vill vi undersbka intervjuobjektets emotioner kring de valda varumérkena och dess
karaktarer. De anses ofta svéra att besvara eftersom fragorna kraver tilltrade till
intervjuobjektets inre kandovarld. Det kraver ett fortroendeforhdlande mellan
intervjuobjekten och oss som intervjuare och vi vantar saledes med kans ofragorna till
den senare delen av djupintervjun i hopp om att tillit skapats. Eftersom de tva
fragetyperna & snarlika har vi formuleringsméssigt i inledningen av intervjuernaklargjort
skillnaden mellan orden asikt och emotion (Patton, 1990).

Vidare anvander vi @&en den expressiva metoden personifiering for att ytterligare komma
a intervjuobjektens emotioner. Metoden har visat sig effektiv vid studier betréffande
varuméarkespersonlighet. Eftersom konsumenter ofta kan ha svart att ge uttryck for ett
personlighetsdrag hos varumérken & malet med metoden att intervjuobjekten projicerar
manskliga personlighetsdrag pa ett varumarke. Fragorna stélls genom att intervjuaren ber
intervjuobjekten att exempelvis beskriva vilken typ av manniska eller djur ett varumérke
skulle representera om det vore en levande varelse. (Seymour, 1992)

Trots att personliga fragor gallande bakgrund och demografi formellt star forst i
frageguiden har vi valt att pa ett naturligt sétt sprida ut dem under diskussionens gang.
Detta eftersom liknande fragor ofta uppfattas som trakiga och ibland alltfor personliga av
intervjuobjekten och om de avhandlas altfér tidigt under samtalet kan de hamma det
fortsatta samtal ets utveckling. (Patton, 1990)

En ytterligare faktor till huruvida intervjuobjekten kénner sig bekvama eller inte och som
sdledes bidrar till den information som utvinns & galva utférandet av intervjun.

2.9.3 Utfoérande

Intervjuobjekten fordelas i tva grupper beroende pa vilka varumérken som
korresponderar med den malgrupp de tillhtr. Dessa tva grupper delas i sin tur in i tva
avdelningar med nagot varierande tillvagagangssitt. Samma frageguide anvands i bada
grupperna. Skillnaden med den sista uppdelningen & att intervjuobjekten i den ena
avdelningen diskuterar varumarkena utan att exponeras for visuella stimuli medan den
andra gruppen f& se bilder pa karaktaren. Pa detta sétt onskar vi kunna urskilja hur pass
djupt rotad karaktaren &r i intervjuobjektens medvetande.
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Figur 2 Modell 6ver utférandet

Samtliga djupintervjuer bandades med intervjuobjektens tilldtelse, for att intervjuaren inte
ska distraheras av anteckningsskyldigheter utan kunna koncentrera sig pa diskussionen
och dess utveckling. Dessutom &r det praktiskt att kunna ga tillbaka till en inspelning av
en intervju, vilket 6kar majligheten till en tillforlitlig dtergivning av svaren. lakttagelser
kring intervjuobjektens kroppssprak antecknas dock |6pande under intervjuns gang (Ely
et a., 1993). Vidare & intervjuerna utforda i hemmiljo, antingen hos intervjuaren eller
hos intervjuobjektet. Detta for att skapatillit mellan intervjuaren och intervjuobjekt.

2.10 Férdomar och forforstaelse

Till forskningsproblemets natur hor svarigheten med att frigéra sig fran fordomar och
forforstaelse (Holme & Solvang, 1997). Eftersom vi & aktorer i den sociala miljon och
ingdr i den verklighet vi speglar & total objektivitet inte mgjlig att uppna (Svenning,
2003). Da vi soker forstéelse for det fenomen vi studerar & var avbildning betydel sefull
for studien och sdledes utgor vara fordomar och var forforstaelse ett centralt problem
(Johansson Lindfors, 1993). Ett kvalitativt angreppssétt sker med stor nérhet till det
studerade och vi & aktsamma pa att atergivningen ska vara sa objektiv som mojligt.

Vér forforstael se utgors bland annat av véra erfarenheter och utbildningsbakgrund och da
bada uppsatsforfattarna & fodda under samma artal i Stockholm, laser till samma
utbildning och har ett liknande professionellt karridrsintresse & medvetenhet om risken
for subjektivatolkningar viktig (Holme & Solvang, 1997; Johansson Lindfors, 1993).
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2.11 Metodkritik

| genomférandet av en undersokning &r det viktigt att inse de begransningar och brister
som undersotkningen har. Annars riskerar undersokningen att leda till felaktiga slutsatser
och altfor vida generdiseringar. Metodkritik & sdledes en mycket viktig del i en
undersoknings tillvagagangssatt.

Intervjuerna & utforda med olika metoder, vilket varit mer eller mindre frivilligt fran var
sida. Tidsbrist och geografiskt avstand har till stor del bestamt valet av intervjuform.

Forst och framst &r ett kritiskt forhallningssétt till sekundardata viktigt eftersom den &
insamlad i andra syften an vart eget och det ar darfor svéart att vardera forfattarens
objektivitet och syfte (Holme & Solvang, 1997). Genom kallgranskning anser vi dock att
de vada teorierna &r tillforlitliga. De vetenskapliga artiklarna & framst publicerade i
valansedda tidningar och déarfor anser vi att trovérdigheten &r témligen stor.

En kvditativ forskaransats staller hoga krav pa forskaren da stor narhet mellan
intervjuaren och intervjuobjektet maste uppnas for att forsta verkligheten nara manniskan.
Den inre vaiditeten uppnas genom en genomtankt och enkelt uppbyggd studie, vilket vi
har beaktat genom en noggrant utformad studie med enkel och Gppen frageguide. Den
yttre validiteten & beroende av genomférandet och urvalet. (Svenning, 2003) Var studies
genomforande & nagot komplicerad eftersom emotioner kan vara komplexa att beskriva
och uttrycka dessa pa ett objektivt sitt. Vanligtvis beskrivs inte emotioner i ord och de
tillfragade kan ocksa medvetet eller omedvetet fortranga vissa uppfattningar som
varumérken och karaktérer kan ge upphov till. Vidare & intentionen att intervjua
manniskor i ratt malgrupp, vilket & svart att uppfylla eftersom vi aldrig kan garantera att
de tillfrégade verkligen & nyckelpersoner. Flertalet av de varumérken vi undersoker
riktar sig till barnfamiljer, och da vi & studenter och inte ror oss i dessa kretsar, har det
varit svart att fa kontakt med denna malgrupp. Det minskar saledes den yttre validiteten.
Urvalet av de tillfragade kan dven ske efter teoretisk avsikt och relevans, det vill siga att
vilken intervjuad individ som helst dé&r den undersokta foreteelsen kan antas existera, &r
lamplig. Det betyder att vart urval & giltigt trots att vi till viss del antar att det bestdr av
nyckel personer (Johansson Lindfors, 1993).

Vi & medvetna om att de olika miljéerna djupintervjuerna med konsumenterna ar utforda
i kan paverka utgangen av svaren. Davi emellertid upplever att fortroendedimensionen &r
viktigare anser vi inte att det markbart paverkar de tillfragades reaktioner. Vi & dock
noga med att minimera stérande element i intervjumiljon i form av exempelvis
produktfdrpackningar med den undersokta karaktéren eller andra synliga karaktarer.

Eftersom vér tolkning och analys av empirin ar central &r objektivitetsproblemet hogst
relevant (Svenning, 2003). Vara forutfattade meningar och tolkningar kan i hog grad
paverka sava utformningen av fragorna som analysen av empirin (Seymour, 1992). Trots
omajligheten att frigora oss fran var subjektivitet kan vi medvetandegtra den och forsoka
reducera den sa mycket som majligt (Seymour, 1992). Djupintervjuer bygger pa en
omsesidig tillit mellan forskare och de undersokta intervjuobjekten och kan saledes skapa
en situation dér dessa forsoker besvara fragorna pa ett upplevt onskvart satt. Vi forsoker
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reducera denna risk genom att inta en lyssnarroll och medvetet tanka pa vart beteende
som intervjuare. (Holme & Solvang, 1997) | syfte att hitta det vi soker har vi en mgjlig
tendens till att tolka svaren enligt vara dnskemal. Men var medvetenhet om denna risk
medfor att vi forsoker minimera den si mycket som majligt. Slutligen har vi ingen
utstakad erfarenhet av intervjuteknik vilket reducerar vara majligheter till att kontrollera
samtliga negativa effekter.
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3. Teoretisk referensram

Teoriavsnittet tillfor lasaren en grundldggande teoretisk referensram i vart
problemomrade. Initialt tydliggor vi begrepp inom karaktarsomradet och dérefter foljer
beskrivningar av valda teorier. Vi behandlar varumérken och deras kommunikativa
element. Vidare fordjupar vi oss i positionering genom varumarkesidentitet och da mer
specifikt personlighet som utgér en faktor i denna.

| enlighet med de tre frdgorna i problemformuleringen undersoker vi teorier kring
karaktérsskapandet, formedlingen av en karaktér samt hur konsumenter uppfattar ett
varumérke. Vart framsta syfte & att hitta relevanta aspekter i teorierna som sedan kan
tillampas pa var studie inom karaktarsomradet.

3.1 Begreppsfortydligande

For att klargora vad vi menar med karaktér anser vi att ett fortydligande av ordet &
nodvandigt. Anvandandet och utvecklingen av karaktérer & mer utbrett i Nordamerika
och i Japan, vilket préglar vokabuléren. Det & framst ordet character som anvands
internationellt sdvdl som i Sverige for att benamna visuela figurer i
varumérkessammanhang.  Enligt  uppslagsverk  fungerar dock karaktar som
direktoverséttning, men det svenska ordet definierar framst personliga egenskaper och
moralisk styrka;

karaktar (fr. caractére, av lat. chara’cter, av grek. charakt\'r, eg. 'det inpréglade’, av chara’ssa
‘inskéra’, 'rista’), om person: laggning, personlighet, ett tamligen stabilt ménster av en individs egenskaper,
sasom de avspeglar sig i individens forhallande till andra och till sig sjalv. Oftast raknas till karaktaren
personlighetens kansloméssiga och moraliska egenskaper, medan intelligens och kroppsliga drag inte
ingdr. En snavare definition tar endast fasta pé individens moraliska egenskaper ("han har god karaktar").
(Www.ne.se)

| engelska uppslagsverk berdrs ofta animerade figurer som en del av ordet characters
anvandningsomrade, medan den svenska direktoversdttningen mer ger kall pa
personlighetsaspekter inom personlighetspsykologin.  Trots nyansskillnaden  for
tillampningen av orden i detta specifika sasmmanhang och den mérkbara preferensen for
det engelska ordet, véljer vi att jamstdlla orden character och karaktér. | uppsatsen
anvander vi oss framst av ordet karaktar for att bendmna visuella figurer som anvands i
ett varumérkesstarkande syfte.

Vidare finns det en mangfald av uttryck for subgrupper av karaktérer, exempelvis
entertainment-/living-/fictional character, nostalgic icon och brand ambassador.
Granserna mellan uttrycken & oklara och en av anledningarna till de otydliga
skiljelinjerna &r att karaktarsomradet utgors av en blandning mellan animerings- och
foretagsbranschen. Foreningen mellan de tva skilda omradena innebér att abstrakta och
kreativa dimensioner blandas med resultat- och kvantifierbara marknadsforingstermer
(Warner, 2004). Dynamiken mellan underhdlinings- och ekonomiomradena diskuterar vi
vidare om, hér nojer vi oss med att illustrera det breda definitionsspannet. (jmf. Altschul,
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2004; Arndorfer, 2001; Emmons, 2001; Elliot 2004 och Lanahan, 2003)

| vér uppsats har vi valt att koncentrera oss pa animerade karaktérer och var definition av
ordet & sdedes, en animerad figur som fungerar som kommunikationsverktyg i
marknadsforing. Eftersom vi Onskar studera karaktérer inom dagligvaror, anser vi att
teorin bor utga fran konsumentforetagens framsta resurs, vilket & varumérket.

3.2 Varumarke

" Varumarket &r ett kannetecken som ska identifiera och sérskilja en néringsidkares varor eller
tjanster fran andras. Varuméarket bestdr som regel av ett eller flera ord, bokstaver siffror eller en
kombination harav... Det kommersiella varumérket uppstdr da mérkesprodukten positionerats och
kommunicerats till marknaden. Varumérket kannetecknar da en unik produkt med en specifik image.”

(Melin & Urde, 1991, sid. 20)

Ett varumérke & en bérare av ett méarkes goodwill och &r ett konsumentféretags mest
vardefulla resurs (Soderlund, 2003). Det & en visuell formedling av en produkts identitet
och varumérkets funktion & att skapa en bestdende relation mellan siljare och kopare
(Nord & Co Strategi, 1995). Det fyller olika funktioner, beroende pa vilket perspektiv
som tas i beaktning (Méelin, 1999). Varuméarken anvands framst som informationskélla
och garantistampel for att sikerhetsstélla en viss kvalitetsniva (Kapferer, 1997). De
fungerar sdledes som riskreducerare, vilket & speciellt betydelsefullt for vissa sorters
kop, bland annat kdp som innebér ett stort dtagande fran kundens sida. Enligt Nord & Co
Strategi (1995), innebér ett varumérke att ett mervarde adderas till produkten, varumarket
finns sdledes egentligen inte i produkten. De menar att mervardet utgors av emotionella
varden.

Ett starkt varumérke kraver att foretaget har ett medvetet varuméarkeskapital, det vill saga
ett mervarde i form av en abstrakt tillgang, knutet till varumérket (Aaker, 1996).
Varumérkeskapital et utgérs vidare av fyra dimensioner dér varumérkesassociationer & en
utav dem. | den ingar &aen symboler, vilket vi tolkar som en introduktion till
karaktarsomradet. (Kapferer, 1997) Ett valvardat varumarkeskapital maste stédjas av en
konsekvent formedling i de rétta kanalerna, for att den ska ge Onskade effekter.
Varumarkets positionering &r darmed av central betydelse.

3.2.1 Positionering

Ries och Trout (1981) menar att det enda sittet att na ut i det Overbelamrade
kommunikationssamhallet & att var selektiv, rikta in sig pa exakta ma och segmentera
marknaden, det vill sdga positionera sig. Genom positionering vill foretag muta in
varumérken i konsumentens medvetande (Méelin i Holger & Holmberg, 2002). Syftet &
att skapa sig en plats pa marknaden samt i konsumenternas sinnesvérld;

” Positioning is an organized system for finding a window in the mind.” ( Ries & Trout i Nord
& Co Strategi, 1995, sid. 189)
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Utgangspunkten for positioneringsstrategin ligger i produktens och varumarkets fordelar.
En god positionering ska medféra att konsumenterna far en tydlig uppfattning om
varumérkets mervarde, det vill sdga de emotionella och funktionella fordelar som ett
varumérke har. (Melin i Holger & Holmberg, 2002; Melin & Urde, 1991) Den mest
effektiva positioneringsstrategin &r att se till att vara forst med sin distinkta position i
konsumentens medvetande. (jmf. Melin i Holger & Holmberg, 2002; Ries & Trout, 1981)
Ries och Trout (1981) menar att det inte & budskapet som &r den viktigaste aspekten i
positioneringen utan snarare tillgangen av ett icke ockuperat medvetande, det vill séga ett
medvetande som inte redan har ockuperats av ett annat varumérke. Ett varuméarke som &r
forst pa plats i kundens medvetande far en dubbelt sd stor marknadssandel &@n det
varumarke som kommer in som nummer tva Enligt samma kalla bor marknadsledaren
vidare anvanda sin kortsiktiga flexibilitet for att na en langsiktig stabilitet.

Att inta marknadsledarposition &r svart och for efterfdljare & det viktigt att ha en distinkt
positionering for att kunna utmana ledaren (Melin i Holger & Holmberg, 2002). Det
storsta misstaget som efterféljare gor &r att positionera sig som en ”"jag ocksd” produkt,
det vill saga en produkt som hd&rmar den marknadsledande produkten. Istéllet bor
efterfoljare forsoka gora det ledaren gor, fast snabbare. Det vill siga, hitta en lucka pa
marknaden och snabbt fylla den innan marknadsledaren hinner befasta positionen i fréga.
(Ries & Trout, 1981). For att na en distinkt positionering bor varumérket baseras pa
samma kanvéarden under en léangre tid. Ett varumérkes kérnvérden utgors av de
funktionella och emotionella mervarden som ger upphov till en langsiktig och uthallig
konkurrensfordel. Med en marknad som &r fylld till bredden med olika typer av produkter
kan det ibland vara svart att finna sin egen nisch. Ett sétt att skapa sig en egen position i
konsumentens medvetande &r att repositionera huvudkonkurrenten. (Ries & Trout, 1981)
Det innebér att forsoka sld hd pad och underminera trovardigheten i konkurrentens
positionering. (Melin i Holger & Holmberg, 2002)

Vidare & det viktigt att budskapet & kommunicerbart for att positioneringen ska bli
framgangsrik (Melin i Holger & Holmberg, 2002). En av effekterna av en lyckad
positionering &r att en plattform for vidare kommunikation byggs (Mdin & Urde, 1991).

3.2.2 Kommunikation

Kommunikationens syfte & att formedla varumérkets mervarde till den valda
malgruppen. Kommunikationen har sin grund i positioneringen och medfor en
differentiering fran konkurrenterna. (Melin & Urde, 1991)

Pa dagens mattade mediemarknad & det alt svarare for foretagen att kontrollera det
avsanda budskapet, vilket har Okat betydelsen av sdvdl den externa som den interna
marknadskommunikationen (Dokument utifran i SVT1, 2005-03-17). Den interna
kommunikationen syftar till att kommunicera och klargora exempelvis foretagsvisionen
for de anstéllda. Den externa kommunikationen & den som syftar till att férmedla
budskap till sina kunder och den Gvriga omvérlden. Karaktéarer ingdr i den externa
kommunikationen och dennatyp av kommunikation &r i fokus for var uppsats.
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Den 6kade betydel sen av den externa kommunikationen har lett till att kostnaderna for att
lansera nya varumarken samt underhdlla redan etablerade varumérken har stegrat
vasentligt. For att effektivisera den externa kommunikationen och na fram till
konsumenterna & det avgorande att den &r tydlig och sarskiljande. Det & saledes viktigt
att kommunikationen talar till, men aven tilltalar konsumenterna. (Melin i Holger &
Holmberg, 2002) En av forutséttningarna for varumérkets existens ar att dess mervérden
och kommunikation uppfattas som relevanta av konsumenten. Hur pass mycket
kommunikationen bor anpassas efter trender, mode och fordndrade varderingar & en
balansfraga. Alltfor stora forandringar kan leda till en bruten kontinuitet medan alltfor
smaforandringar kan fa varumérket att verka otidsenligt. (Melin & Urde, 1991)

D& foretag kommunicerar externt & maet att skapa Overensstammelse mellan det
avsanda budskapet och konsumenternas tolkningar av kommunikationen. Det avsénda
budskapet speglar varumarkets karnvarden och for att den tydligt ska framga & det enligt
Altschul (2004) viktigt att varuméarket har en unik kommunikativ identitet som kan
formedlas pa ett enhetligt sétt. (Melin i Holger & Holmberg, 2002; Kapferer, 1997) En
karaktars roll i den externa kommunikationen &r att representera varuméarket och sdledes
formedla karnvardena (Altschul, 2004). Ett sétt att studera ett varuméarkes karnvarden pa
ar att undersobka dess identitet.

3.3 Identitet

Extern marknadskommunikation syftar till att positionera varumérket i konsumenters
medvetande (jmf. Aaker, 1996 och Kapferer, 1997). For att oka forstéelsen av de
kommunicerade kérnvardena & det vanligt att anvanda den manskliga identiteten som
metafor (Bamer &  Greyser, 2002). Identiteten reflekterar varumérkets
igenkanningstecken, dess unikhet och differentieringstyp och den beaktar &ven
varumérkets langsiktiga vison och mad samt vilka behov det i forlangningen
tillfredsstdller (Kapferer, 1997). Varuméarken anvander sdledes identitetsskapande for att
kommunicera till konsumenterna (Keller, 1998). Aaker (1996) menar vidare att
identiteten kan vara mer eller mindre kopplad till féretagets strategiska visioner, det vill
saga affarsidén. Identiteten ar da kopplad till core identity, karnidentiteten. Den kan ocksa
vara mindre sammankopplad till affarsidén och & da en del av den sa kallade utokade
identiteten, extended identity.

3.3.1 Varuméarkesidentitet
”Brand identity should help establish a relationship between the brand and the customer by
generating a value proposition involving functional, emotional or self- expressive benefits.” (Aaker,

1996, Building Strong Brands, sid. 68)

Melin (2002) menar att identitetsbyggande & en komplex process som bland annat kan
paverkas av varuméarkets namn, ursprung, personlighet, anvandning och distribution.
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Aaker (1996) & sin sida, anser att ett varumarkes identitet & grundad pa fyra byggstenar;
produkt, personlighet, symboler och organisation. Han menar att dessa faktorer ska
etablera och komplettera varumérket och han lyfter fram vikten av symboler och menar
att de &r centrala i ett varumarkes identitet. Kapferer (1997) & av en annan asikt och
menar att det & varumérkesidentiteten som styr symbolerna. Det finns sdledes olika
teoretiska synsatt att studera varumérkesidentitet pd, vilket belyser komplexiteten i dess
uppbyggnad. Vi har vat att utga fran Kapferers modell eftersom den ter sig mest
tillampbar pa karaktarsomradet. Detta eftersom vi utgar fran att karaktérer utvecklas och
formas efter varumarkesi dentiteten.

Kapferer (1997) illustrerar varumérkesidentitet genom en hexagonal prisma med sex
faktorer dar &ven ett internt- och externt perspektiv &r inkluderat. De olika perspektiven
innebédr att bade sandare och mottagare & delaktiga och galva identiteten utgors av
budskapet. Faktorerna samverkar och & beroende av varandra for en hdllbar och
trovardig identitet. Det dualistiska samspelet mellan det externa och interna perspektivet
byggs sdledes upp genom de sex faktorerna; personlighet, kultur, sjalvbild, reflektion,
forhallande samt fysik. | enlighet med Melin (i Holger & Holmberg, 2002) och Kapferer
(1997) & den visuella delen av identitetskommunikationen en viktig del. Kapferers syn
pa karaktaren som den visudlt forstéarkande delen av varumarket medfor att den fysiska
aspekten av identitet far en utmérkande roll. Karaktérer utgors av en klar
personlighetsfaktor men den har sdledes &@ven fysiska attribut samt en visuellt
kommunikativ sida. (jmf. Kapferer, 1997 och Melin i Holger & Holmberg, 2002) Fysiken
& yttre attribut sdsom farg och form och har som funktion att formedla varumérkets
utseende. Dimensionen personlighet kommunicerar vilken typ av personlighet
varumérket skulle kunna ha om det vore en mansklig individ. (Kapferer, 1997)

Sandare

Fysik Personlighet

Farhallande Kultur

Externt perspektiv
npadsiad s

Reflektion Sjakvhild

Maottagare

Figur 3 Kapferers identitetsprisma (1997, sid 100)

Cornelissen & Harris (2001) kritiserar Kapferers (1997) identitetsteori da de menar att
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empiriska bevis saknas for att kunna jamstélla varumérken med individer och att inga
studier gjorts for att préva dess validitet och reliabilitet. Vidare anser de att identitet de
facto utgdr fran de teoretiska omradena symbolism, kommunikation och
beteendevetenskap men att prisman utgdr fran socialpsykologin. Darmed tar Kapferer
avstamp i individens identitet och Cornelissen & Harris (2001) ifragasétter huruvida ett
foretag kan likstéllas med en individ eller inte. Kritiken reflekterar generell kritik om att
anvanda manskliga teorier kring identiteter och personlighet till varumarkesomradet.
(Cornelissen & Harris, 2001) Trots patagliga teoretiska brister i Kapferers identitesprisma
(1997), vdjer vi att utga fran prisman den utgor en tydlig illustration av ett varumarkes
identitet och dess uppbyggnad. Den tillfor en fullsténdig bild av hur féretaget 6nskar att
mal gruppen ska uppfatta varumérkets identitet.

Kapferer (1997) beskriver vilka element i identiteten som kan foréndras genom att
inkorporera identitetsprisman i en pyramidia modell Over dess tre huvudsakliga
drivkrafter. Han menar att varumérkets olika teman kan variera och forandras over tiden,
medan dess personlighet och kultur ska vara mer langsiktiga och stabila. De ingar i den
dtilistiska koden som syftar till att 1&mna avtryck hos konsumenterna. Den mest stabila
kraften ska enligt samma teori vara sdva kallan till identiteten, den sa kallade brand
kernel. Denna dimension & ofta osynlig, men likva kand inom foretaget. Aven om
kulturen ber¢r foretagskulturen och darmed ytterligare dimensioner i personligheten har
var uppsats fokus pa fysik- och personlighetsdimensionen. Detta da det & de faktorer
som starkast & bundnatill karaktarer.

Brand Kernel

Kultur
Brand Style
Personlighet Sjalvbild
Fysik Reflektion Brand Themes

Forhallande

Figur 4 Pyramidial modell éver identitetsfaktorer (Kapferer, 1997, sid. 173)

Kapferers identitetsprisma (1997) tillsammans med dess féranderliga krafter utgor
saledes grunden for empirin och vi & framst intresserade av att undersdka om en
karaktars personlighet och fysik, det vill siga visuella utformning, skiljer sig a enligt
drivkrafterna. Eftersom vi studerar karaktarer utifran ett kommunikationsperspektiv, & vi
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inte enbart intresserade av hur varumérkesidentitet & uppbyggd, utan aven hur den
uppfattas av konsumenterna.

3.4 Image

Ett varumérke exponeras genom foretagets externa och interna kommunikation. Det kan
te sig i olika former och genom olika kanaler. Hur vérlden tolkar denna kommunikation
kan dock skilja sig & makant frdn det avsinda budskapet. Det kallas for
varuméarkesimage och & den uppfattning som mottagaren f& av varumérket. (jmf.
Kapferer, 1997 och Plummer, 2000)

3.4.1 Varuméarkesimage

Skillnaden mellan varumarkesimage och dess identitet & sdledes att imagen utgdr fran
mottagaren, det vill sdga konsumenternas tolkning av det formediade budskapet, medan
identiteten utgdrs av det avsanda budskapet (jmf. Harris & de Chernatony, 2001 och
Plummer, 2000). Vi &r intresserade av hur varumaérkets karaktér lyckas ta sig igenom det
individuella perceptionsfiltret och hur konsumenter generellt uppfattar budskap genom
karaktérer.

Kapferer (1997) menar att ett varuméarkes image & nagonting som foljer identiteten. Han
menar vidare att brand managers har en felaktig illuson om att konsumenterna
kontrollerar varumérkesidentiteten. Kapferer (1997) anser att arbetet med
varumérkesidentiteten huvudsakligen ska ske internt. Apéria (2001) motsager dock i sin
avhandling Kapferers asikter och menar att det & avgorande for foretaget att forsta sin
image innan de kan arbeta med identiteten. Enligt Apéria (2001) spelar siledes bade
identiteten och imagen en viktig roll, d& mening ska adderas till ett varumarke. Aaker
(1996) & daremot av den uppfattningen att varumérkesimage inte kan bearbetas ur ett
foretagsperspektiv, utan att det syftar tillbaka pa varumarkets historia och sdledes &r
opaverkbart. For att inverka pd sin image maste foretaget sdledes arbeta med
varumérkesidentitet som, till skillnaden fran image, fokuserar pa framtiden.

Forskare menar att utveckling, kommunikation och underhdllet av varumarkesimage &r
avgorande for dess langsiktiga framgang (Gardner & Levy, Park et a. och Ries & Trout,
i Diamantopoulos et a. 2005). Enligt Park et al. maste varumarket ha ett ramverk for att
imagen skall ge langvarig lonsamhet. De foreslar det konceptuella ramverket kallat Brand
Concept Management, vilket grundar sig pa att varje varumarkesimage bor baseras pa ett
symboliskt eller funktionellt koncept. Den symboliska aspekten tillfredsstéller behov av
sidvuttryck och prestige medan den funktionella har fokus pa omedelbara och praktiska
behov. Ett varuméarke kan sdledes vara positionerat till endera av dessa behov, men inte
bada samtidigt d& det endast forvirrar konsumenterna. Det innebér att en imageaspekt
offras for den andra. Diamantopoulos et al. (2005) kom dock i sin undersokning fram till
att det inte nédvandigtvis stammer da vissa konsumenter i deras studie tog till sig savél
funktionella som symboliska budskap.
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For att reducera riskerna att forvirra konsumenterna & det sdledes viktigt att kontrollera
varumérkets kommunikation. Plummer (2000) menar att ett varumérke kan beskrivas
utifran tre oberoende dimensioner. Dessa & varumérkets fysiska attribut, de funktionella
konsekvenserna av anvandningen samt varumarkespersonligheten. Han menar att de tva
forstnamnda kategorierna & kontrollerbara men att varumérkespersonlighet & mer
komplex. Detta eftersom det & en ren kommunikationsprodukt da ett varumérke séllan
ager de sofistikerade egenskaperna som personligheten speglar. (Plummer, 2000)

3.5 Personlighet

Det finns varierande synsétt inom psykologin angdende maénniskors personlighet.
Gemensamt for teorierna ar att de enas om att personlighet handlar om relativt stabilainre
faktorer som ger upphov till individuella och konsekventa skillnader betréffande
motivation och kénslor (Eysenck, 2000).

Liksom individers personlighet bestar av stabila och sarskiljande faktorer, hjalper
varumarkespersonlighet till att strategiskt differentiera ett varumérke och darmed skapa
ekonomiska vinster (Aaker, 1996). Mdet med personligheten & att formanskliga
varumérket och ge det en gd. Denna tanke grundar sig i antagandet om att konsumenter
véljer varuméarken pa samma sétt som de valjer vanner, det vill siga de varumérken som
de géarna vill synas och relateras till. (Melin i Holger & Holmberg, 2002) Personligheten
hos ett varumérke & darmed ett viktigt element for langsiktig differentiering (Kapferer,
1997). En genomtankt varumérkespersonlighet bidrar bland annat till okade
konsumentpreferenser samt relationer byggda pa tillit mellan foretaget och kunden vilket
i sin tur ger okad lojalitet (Aaker, 1997). Varumarkespersonlighet & sdledes ett viktigt
element i en distinkt positionering.

3.5.1 Varumarkespersonlighet

Det finns inga tydliga definitioner kring vad varumérkespersonlighet egentligen &r,
majoriteten av teorierna & direkt hamtade fran psykologin (Aaker, 1999). Enligt Aaker
och flertalet andra konsumentforskare kan varuméarkespersonlighet definieras sasom en
grupp manskliga karaktarsdrag associerade med ett méarke. De menar sdedes att
varumérkespersonlighet kan beskrivas med samma vokabul&r som vid
personbeskrivningar. Alder, social klass, livsstil och kén & exempel pa liknande
variabler. (jmf. Aaker 1999 och Plummer, 2000)

Inom personlighetspsykologin anvands framst femfaktormodellen for att beskriva
individers personlighet. Modellen har vaxt fram som en férenkling av tidigare modeller
med fler personlighetsfaktorer inkluderade. Femfaktormodellen anses dock fanga de
vanligaste personlighetsdragen och den anvands an idag, exempelvisi rekryteringsarbetet
pa foretag for att matcha rétt individ med rétt organisation. Faktorerna enligt modellen &r
extroversion, dalskvardhet eller sociabilitet, samvetsgrannhet eller plikttrogenhet,
emotionell stabilitet samt kultur (forestallningsformaga). (Eysenck, 2000)
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Det rader dock delade meningar inom forskningsvarlden ifall det & majligt att tillampa
manskliga personlighetsdrag pa ett varumarke. Det finns namligen inte mycket forskning
och dérmed empiriska belégg for att det ar tillampbart. (jmf. Aaker, 1999; Herman, 2003
och Plummer, 2000) Herman (2003) menar att konsumenters beskrivningar av
varumérken oftast handlar om forvéntningar av konsumtionen och inte varumérket i sig.
Vidare menar han att da ett varumarke tillskrivs en ménsklig personlighet som inte direkt
tar hansyn till de férvantade konsumtionsférdelarna, & personligheten troligen skapad
genom en kreativ och konstnérlig process. Denna typ av personlighet & enligt Herman
(2003) enbart anvandbar i syfte att skapa igenkannande kring ett varumarke.

Ett varumérkes personlighet kan underléta konsumentens identifieringsprocess vilket i
sin tur kan leda till en 6kning av varumérkets personliga betydelse fér konsumenten
(Ambler & Styles 1997 i Diamantopoulos et al. 2005). Aaker (1999) menar att
anledningen till att konsumenten tilldelar varumérket personligheter &r att det hjdlper
konsumenterna att stérka sitt self concept?, det vill siga:

“....thetotality of the individual’ s thoughts and feelings having reference to himself as an object”
(Rosenberg 1979 i Diamantopoulos et a. 2005 sid.131)

Aven andra forskare menar att individer relaterar varumarken till sina self concepts
(Doalich, de Chernatony & McWilliam och Morgan i Diamantopoulos et a. 2005). Sirgy
(1982) menar att konsumenter tenderar att valja varumérken som har liknande image som
deras uppfattade self concept och avvisar darmed varumérken med avvikande image.
Varumérken ger utOver funktionella varden &en mdjligheter fér konsumenterna att
uttrycka sin personlighet (Landon, de Chernatony & McWilliam, de Chernatony &
Dal’Olmo och Riley i Diamantopoulos et a. 2005, Aaker, 1999). Enligt
konsumentforskare handlar konsumtion dérmed om att utrycka sig gélv och sitt idedajag
(jmf. Belk och Malhotra, i Aaker 1999).

Assisterande marknadsforingsforskaren Aaker har utvecklat en personlighetsskala
applicerbar pa varumérken. Skalan paminner starkt om femfaktormodellen och bestar av
fem faktorer varav tre & detsamma som i den etablerade modellen. Skalan kallas Brand
Personality Scale och de fem faktorerna & sincerity, excitement, competence,
sophistication och ruggedness. Det & de tva sistnamnda som inte finns med i
femfaktormodellen och Aaker menar att de tva nya dimensionerna &r logiska eftersom de
aspirerar pa tva dimensioner som tilltalar ett 6nskat och idedt jag. Aaker anser att
personlighetsdrag & formade utefter individers handlingar, attityder och fysik medan
varumérkespersonlighet & en produkt av direkt och indirekt kundkontakt. Hon menar
vidare att de tva personlighetsvariablerna vacker Onskvédrda associationer som en
konsument onskar, men inte nddvandigtvis har. De fem faktorerna kan i sin tur bli
indelade i mer utforligt beskrivna subkategorier for att beskriva en viss sorts egenskap
mer nyanserat. (Aaker, 1999) Personlighetsskalan & darmed utvecklad for att kunna
tillampas pa varumérken.

En annan modell som tilldmpas pa varuméarken & den sa kallade IMPSYS (Implicit

1 Vi har inte hittat ett |ampligt svenskt ord, men syftar till en individs sjalvkoncept, det vill saga sjavbild.
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Personality Mapping System), utvecklad av Paul Heylen. Modellen syftar till att hjdlpa
foretag att positionera ett varumérke med hjdp av olika personlighetsdrag som adderas
till varumérket. Enligt modellen &r de tva viktigaste aspekterna personlighet respektive
nivan av socia gemenskap, det vill siga individualism i forhdllande till kollektivism.
Modellen kan sdledes sarskilja vilka sorts personlighetsdrag ett varumérke bor innehdlla
for att stérka dess essens. ( http://www.tns-infratest.com)
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Figure 5. Varuméarkesposioneringsverktyg IMPSYS (Paul Heylen genom ANR BBDO, 2005)

Varuméarkespersonlighet praglas till stor del av symbolik och for att fanga konsumenters
tolkningar och perceptioner & det vanligt att i undersdkningar be konsumenter likna ett
varumérke vid ett djur (Plummer, 2000). Karaktérer utgors ofta av ett animerat djur och
foretaget har saledes redan styrt perceptionen, vilket gor det intressant att undersoka om
konsumenternas uppfattningar verrensstammer med foretagets.

3.5.2 Karaktarspersonlighet

Melin (2002) menar att anvandandet av karaktéarer fungerar som en genvag i varumarkets
personlighetsformedling (Melin i Holger & Holmberg, 2002). Kapferer (1997) anser att
det finns fyra huvudfunktioner fér en karaktdrs stdlining gentemot konsumenterna.
Funktionerna & att identifiera och skapa kénnedom om varumérket, fungera som
garantistdmpel, bidra till varumérkets varaktighet samt att karaktéren ska differentiera
och personifiera varumarket och darmed Oka dess vérde samt underl&ta konsumenternas
identifieringsprocess. (Kapferer, 1997) Eftersom karaktérer framst formedlar ett visuellt
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och symboliskt budskap, menar vi att den garantiskapande funktionen inte &r i fokus,
vilket vi &ven méarkt i litteraturen.

Det ar skillnad pa varumarkespersonlighet och karaktarspersonlighet i och med att det
kan vara skilda element i marknadskommunikationen. Karaktérens personlighet kan vara
mer eler mindre kopplad till varumarkets personlighet, beroende pa hur den & skapad
och utformad.

3.6 Skapandet av en karaktar

Malet med karaktarsskapandet ar att formedla en trovardig personlighet som upplevs som
autentisk av konsumenterna. Karaktérer & skapade av kreatorer och Lanahan (2003) har
publicerat tydligariktlinjer inom omradet for hur en karaktar ska vara uppbyggd.

3.6.1 Karaktéarens inre problematik

Lanahan (2003) menar att det &r viktigt att inte hdlla karaktéren i for harda tyglar och han
har strukturerat ett antal riktlinjer for skapandet av en karaktdr. Han menar att det ar
viktigt att inte 1&ta karaktaren bli ambassador for ett varumérke eftersom det begransar
dess spelrum da all kommunikation reflekteras pa varuméarket. Strikta riktlinjer innebar
att karaktéren addrig kan gora ovantade och oforutsdgbara handlingar och att
kadnsloméssigt involverande element kan forloras. Vidare anser Lanahan (2003) att
karaktaren ska praglas av problem eftersom perfekta karaktarer ofta uppfattas som trakiga
och platta. Det & tack vare deras svagheter, brister och konflikter som konsumenter
identifierar sig med karaktérerna. (Lanahan, 2003) En karaktdr med en tydlig konflikt och
en historia med osdker utgang bidrar till ett engagemang fran konsumentens sida och
skapar sdledes kansomassiga reaktioner (Escalas, 2004; Moore & Edell, 2003).
Konflikterna kan vara saval externa som interna. Det & dock viktigt att inte Gvertrada
gransen sa att karaktéren uppfattas som irriterande och provocerande utan att halla ett
enhetligt budskap. De mest tilltalande karaktérer har minst en djupt rotad intern konflikt.
(Altschul, 2004; Lanahan; 2003).

Lanahan (2003) uppmanar vidare att problemen ska vara bundna till varumérket for att
det ska upplevas autentiskt. Nér karaktdrens interna konflikt & bunden till en sanning
fungerar karaktdren och varumarkets historia i samforstand. Han vill &ven att karaktaren
ska folja principer och inte regler. For foretagen utgor det ofta ett problem, eftersom de &
resultatstyrda och radda for att forlora succé faktorn hos en karaktar. Svarigheten ar dock
att karaktaren kan forlora sin livsgnista och autencitet, vilket motsdger argumentet om att
kommunikationen ska vara enhetligt for att inte forvirra konsumenten (Adolfsson, 2002).

3.6.2 Karaktérens koppling till varumarket

Lanahan (2003) menar vidare att foretaget bor accentuera det positiva hos ett varumarke.
En karaktdr bor vara ett forkroppsiigande av varumérkets viktigaste attribut samtidigt
som det inte ska irritera konsumenten. Detta & patagligt da humor anvands tillsasmmans
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med en karaktdr. Om humorn dominerar varuméarkets viktigaste budskap, kan det istéllet
irritera konsumenterna. Dessutom & det viktigt att inte dverexponera en karaktér eller
l&ta den dyka upp i fel kontexter. Risken & da att den uppfattas som en gimmick.
McMaster (2002) understryker aven betydelsen av att varatidsenlig.

En karaktér bor helst fungera 6ver en langre tid och garnai olika kulturer. Det innebar att
det ar viktigt att ha ett standigt pagaende arbete med karaktaren for att skapa tidsenlighet.
(McMaster, 2002) De karnvarden som varumérket representerade for ett antal ar sedan
behover inte 6verensstdmma med aktuella vérderingar. Ett exempel &r att en mullig figur
ansdgs for tio & sedan vara ett tecken pa sundhet medan det idag associeras med Gvervikt
samt hélsorisker och skapar en negativ konnotation hos kunden. (Ebenkamp, 1997,
Marketing Week; 2004)

Adolfsson (2002) menar att det &r viktigt att marknadskommunikationen formedlar en
enhetlig varumérkesidentitet och féretag rekommenderas att alltid anvdnda samma
visuella identitet i form av logotyp, férg, vision. Inkonsekvens kan leda till oskerhet om
den identitet som varumérket férmedlar. Men om en karaktar blir alltfor forutsagbar
riskerar den tappa illusionen av att vara levande och istéllet falla platt (Lanahan, 2003;
Warner, 2004). Det existerar sdledes negativa effekter vid skyddandet av karaktérers
personlighet med alltfor manga strikta regler. En langvarig karaktdar har en plats i
konsumenternas sinnesvérld och hjéartan och vid modernisering finns det risk att forlora
igenkanningen, vilket resulterar i forlust av det kéndoméssiga bandet till kunden. (Elliot,
2004; Marketing Week, 2004; Ebenkamp, 1997) Aven om det & viktigt med en aktuell
och modern karaktar & det grundldggande att inte forlora befintliga kunder i jakten pa
nya. Om karaktéren aienerar sig fran dess ursprungliga véarden kan den pa lang skt
awvisas av konsumenterna (Altschul, 2004). Lanahan (2003) menar att féretag har en
tendensttill att vilja framstélla karaktérernai enbart positiva drag. De ska vara glada, sota,
positiva, sndlla, korrekta och d@ska varumérket over alt annat. Tjusningen i det ovéntade
och oforutsagbara asidositts dd. En annan problematik som kan leda till att karaktaren
forlorar dess levande aspekt & daden tilltalar en alltfor stor malgrupp.

Vid skapandet av en karaktar som ska tilltala manniskor i varierande aldrar & det viktigt
att ge den ett stort djup och utdkad personlighet. (Altschul, 2004; Lanahan, 2003; Warner,
2004) Tanken & att manniskor i olika adrar ska uppleva en relation och identifikation
med karaktaren. Ett aktuellt exempel & den animerade japanska Manga filmen som &r
framgangsrik aven bland vuxna. Upphovsmakarna menar att anledningen till att deras
filmer uppskattas av sd manga olika ménniskor och aldersgrupper & for att de arbetar
med att ge karaktdrerna ett djup som gor att de tilltalar fler segment. (Sathe, 2005) Denna
typ av filmer & &ven djupt forankrade i den japanska historien och mytbildningen. Det &
nagot som foretag kan anvanda for att utOka personifieringen av ett varumérke. |
karaktérsomradet handlar det framst om karaktérers egna historier och myter, men de kan
ocksa hainslag av mer foretagshistoriska aspekter.
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3.7 Storytelling®

En stark historia och ett tydligt arv kan innebéra en stor konkurrensférdel for varumarket
(Benson, 2004). Det successivt uppbyggda arvet, formedlas i en relevant och minnesvérd
varumérkeshistoria (Altschul, 2004; Benson, 2004). Som representanter for varumarket ar
det en karaktars funktion att férmedla dess historia (Kapferer, 1997). Det &r viktigt att
historien & sanningsenlig och enhetlig med det varumérket speglar, annars kan
konsumenten bli forvirrad och kédnna sig lurad. Risken & da att varumarket forlorar en
stor del av sin trovérdighet. (Altschul, 2004)

En ny trend i Europa under de senaste &en & marknadskommunikation i
foljetongsformat dar kommunikationen byggs upp kring karaktarer med hog
igenkanningsfaktor. (Fog et a., 2003) Enligt Escalas (2004) kan reklam som férmedlar en
historia bade underhdlla konsumenten samt visuaisera betydelse kring konsumtionen.
Denna typ av marknadskommunikation kallas for storytelling, det vill saga
kommunikation dar budskapet vavs in i varumérkets eller foretagets historia Altschul
(2004) betonar dess betydelse och menar att al effektiv marknadsforing och
varuméarkesbyggande & storytelling. Konsumenten har namligen ett behov av att forsta
vad en produkt innebar for dem och karaktédren kan innehdlla denna forklaring. (Altschul,
2004) Escalas (2004) menar vidare att historieberdttande paskyndar konsumentens
bearbetning avkommunikationen, vilket ocksd medfor storre mottaglighet for det
kdnsloméassiga budskapet. Hon definierar historieberéttande marknadskommunikation
som baserad patre faktorer; kronologi, kausalitet samt utveckling av karaktérer.

Att anvanda sig av karaktérer som varumérkets historieformediare har manga fordelar.
Da karaktarer och intriger utvecklas 6ver tiden behdvs inte nya relationer uppréttas. Det
innebér att konsumenten mer sannolikt upplever ett kansloméassigt band till karaktdren
vilket paverkar historiens trovardighet. Budskapet som karaktdren formedlar knyts da
automatiskt till varuméarket och underléttar forstaelse kring dess mening och funktion.
Det skapar en langsiktig kommunikationsgrund for foretaget (Fog et a., 2003). Roberts
(1999) menar att det &r viktigt att det finns en huvudkaraktdr, men aen mindre viktiga
karaktarer som hjaper historien framat.

McMaster (2002) menar att foretag bor anvanda myter och hjdltar for att skapa kénnedom
om karaktéren och varumérket. Karaktéarer kan darfor dka sndskjuts pa érketypernas
redan etablerade position i konsumenternas hjarta. Genom att anvanda sig av en karaktar
som konsumenterna redan har ett etablerat band till och som dverensstammer med
varumérkets varden, skapas snabbt kdnnedom och en reation till karaktéren. Enligt
Altschul (i Shalit, 2000) & kreatorens framsta mal att skapa ett emotionellt band mellan
varumérke och konsumenten.

Flertalet konsumentforskare menar att storytelling blir alltmer essentiellt som strategiskt
verktyg och att den mest framgangsrika varumarkeshistorien beror pa attraktiviteten den
lyckas uppbada (Jensen, 1999). Enligt Sole & Gray Wilson (1999) formedlar val beréttade
historier relevant information, emotioner samt kérnvarden och sammanhang. Jensen

% Vi anvander oss av ordet storytelling genom uppsatsen och syftar p& historiberattande.
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Vidare menar Jensen (1999) att historieberdttandet har gétt sa langt att vi gér in i ett
dromsamhédlle dar emotioner kommersialiseras och information processas per automatik.

3.8 Emotionsmarknadsféring

| dagens djungel av konsumenterbjudanden & det viktigt att bygga ett kénsloméssigt
band till konsumenten. Detta for att skapa lojala och kdptrogna kunder som i
forlangningen genererar hogre vinst for foretaget. (Soderlund, 2003) Ries och Trout
(1981) menar att om genomsnittskunden var rationell istdllet for emotionell, skulle
marknadskommunikationen upphora att vara effektiv och succesivt forsvinna.

For att uppna detta kans omassiga band menar Sneider (2004) att fokus bor flytta fran ett
funktionellt budskap till en visuell kommunikation. (jmf. Altschul, 2004; Herman, 2003;
Mininni, 2004; Elliott, 2002 och Sneider, 2004) Belk (i Aaker, 1999) har bland annat
studerat hur varumérken fungerar som en forlangning av individer och menar att
fenomenet strécker sig fran konkreta produkter till den sociala miljon. Vidare menar
Elliot & Wattanasuwan (1998) att konsumtion &r ett uttryck for savbilder och att det
skapar en varumérkeskultur som bidrar till varumérkesidentiteten. Malhotra (i Aaker,
1999) har vidare undersokt hur individens ideala jag uttrycks och andra forskare (Kleine
et a. i Aaker, 1999) har studerat specifika delar av jaget. Jensen (1999) menar att dagens
funktionalitet har mindre betydelse betréffande konsumenters val av ett visst varuméarke.
Konsumenter koper livsstilar och vardesétter varumarkeshistorier som skapar mervérden
(Jensen, 1999).

Enligt emotionsmarknadsforing & emotioner ett verktyg for att paverka och fanga in nya
konsumenter saval som att bevara befintliga. Emotion & ett brett samlingsnamn med
diverse subgrupper i form av olika emotionstyper. Soderlund (2003) menar att
utmarkande for emotioner &r att de har kort varaktighet, oftast |1amnar minnesspar efter
sig och kan kopplas till ett objekt samt till kroppsliga uttryck. Exempel pa fysiska
beteenden & muskelsammandragningar i form av ett leende. Vidare menar han att en
emotion standigt & for handen och att de sdledes &r av avbrottskaraktar, det vill siga en
emotion ger vika for en annan. Extern kommunikation kan ge upphov till bade positiva
och negativa emotioner, de positiva dominerar dock eftersom individer till storre del
upplever positiva emotioner samt att marknadsforing nastan alltid vilket ocksa sker per
automatik. En emotion leder ofta till en annan emotion och kan darmed paverka den sa
kallade effekthierarkin, det vill sdga konsumenters uppfattningar.

| likhet med Soderlunds (2003) koppling mellan marknadsféring och emotioner, menar
Saade (2005) att det &r viktigt att beakta det méanskliga elementet vid skapandet av ett
kadnsloméssigt band mellan konsument och varumérke. Han menar att varumarket
behover ett manskligt ansikte for att lattare kunna na konsumenten och formedla en
kanda av genuinitet. Erbjudandet maste ocksa tillfora ett positivt element till
konsumentens liv. Vidare anser Saade (2005) att konsumenter maste tro pa varumarkets
karnvarden om de ska kunna "leva varumarket”. FOr att uppna detta maste varumarket
personifieras.
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Herman (2003) motsétter sig starkt resonemanget att konsumenten & kansloméssigt
involverad i varuméarken. Han menar att narhetskandan till ett varumérke baseras pa
intresse frén kundens sida och att konsumenter kan vara kanslomassigt involverande, men
att det inte kan likstéllas med kérlek och forhadlanden. Konsumtion, medger han, skapar
en njutningskansla, men njutningen kan inte bendmnas kérlek och upprepad njutning
utgor inte ett forhallande.

3.8.1 Emotional branding

Herman (2003) utreder dven det altmer aktuella begreppet emotional branding®. Ett
emotionellt varumérke syftar till att bygga ett kénsdomassigt band till konsumenten,
oberoende av produktens funktion. Emotionsforskare (jmf. Soderlund, 2003 och Saade,
2005) hévdar att det som krévs &r att varumérket har ett unikt och kreativt sétt att styra
konsumentens emotioner pa Det kan uppnds genom varumérkets symbolik och
kommunikation, ofta med hjélp av ett formedlande av historier, metaforer, sensualitet och
estetisk stimuli. Forskarna stéller logik i kontrast till emotioner och menar att logik |eder
till dutsatser medan emotioner leder till handling. Herman (2003) motsétter sig detta
resonemang, och menar att det inte & ala emotioner som leder till handling, och att de
emotioner som gor det kraver ett djupare arbete.

Gobe (2001) menar att emotional branding bestdr av fyra olika delar; forhallande,
sinnesupplevelser, fantasi och vision. Den forsta delen utgors av de forhallanden samt de
kanslomassiga band som ett foretag bor ha med kunderna grundat pa generation, etnisk
hérkomst och kén. Den andra aspekten innebdr de sinnesupplevelser som ett varumérke
genererar, det vill sdga hur form, férg, ljud, doft och smak skapar ett kdnsloméssigt band
till kunden. Tredje delen baseras pa hur ett varumérke far ett relevant och kandofyllt liv i
relation till konsumenten. Den fjarde delen grundas pa hur foretaget ser pa varuméarkets
framtid och hur det kdnsloméssiga bandet ska bevaras och skétas. De fyra olika
elementen i emotional branding innebar varierande innehdll beroende pa produkt, tjanst
och foretag. Ett sétt att skapa emotioner hos kunder & genom nostalgi.

3.8.2 Nostalgi som emotionsskapande faktor

Ett sétt att formedla marknadskommunikation pa & genom nostalgi (Naughton & Vlasic,
1998). Informationssamhéllet och mediebruset medfor att manniskor vill fly tillbaka i
tiden till en varld de kdnner sig trygga med. Futuristen Wacker uttrycker det;

"We are creating a new culture, and we don’t know what’s going to happen. So we need some
warm fuzzies fromour past”. (Wacker i Naughton & Vlasic, 1998, sid 587)

En annan influens & att generationerna ddras senare, mentalt sett. De konsumerar
produkter som egentligen tillhor en yngre generation och agnar sig darmed &t att uttrycka
det ideala jaget genom konsumtion. Trots dterblicken handlar det inte om konsumtion
fran en gangen tidsalder, utan det tolkas med aktuella varden. Nostalgin handlar sdledes
om en nytolkning och aterupptackt av gamla varden, oftast med en ironisk twist.

® Begreppet syftar emotioner knutnartill ett varumérke och vi anvander det engelska ordet i uppsatsen.
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(Naughton & Vlasic, 1998) Att &eruppliva gamla varumérken &r dock inte sd enkelt.
Vissa karaktarer kan vara sa djupt rotade att de har blivit en del av det kulturella
landskapet. For att forandra denna typ av karaktér krévs det att omarbetningarna ar
viktiga for varumérkeshistorien, eftersom de annars kan uppfattas som illegitima.
(Marketing Week, 2004) Det finns pétagliga risker med &terupplivning av en gammal
karaktér for att kortsiktigt tka lénsamheten. Konsumenten kan bli negativt instdld till
varuméarket eftersom de far en kansla av att man prostituerar karaktaren for att tjana mer
pengar. (Elliot, 2004)

Den starkaste typen av karaktdrer & de s kallade ikonerna. En ikon &r en fore detta
levande karaktéar som har en sa pass hog kannedom att varumarket inte langre behtver
formedla historien kring den for att konsumenten skall forstd vad karaktéren
representerar. Musse Pigg & exempel pa en ikon dar varuméarkesnamnet inte langre
behtvs for att konsumenten ska veta att karaktdren representerar Disney. En
varumarkesikon paminner saledes konsumenten om den en gang formedlade historien nar
den var en levande karaktar men utan att dterberétta den gang pa gang. (Altschul, 2004)
Ikonstatus likstalls av manga praktiserande marknadsférare som den hogsta nivan av
varumérkeskannedom. Det finns dock en baksida av myntet. | takt med att minnet av
varumérkeshistorien bleknar, gloms ibland &en karaktéren. Den levande aspekten
forsvinner, vilket medfor att det kénslomassiga bandet till konsumenten klipps av. Risken
& da att ikonen till slut misslyckas med att formedla budskapet och darmed forlorar sin
marknadsforingsmassiga makt. (Altschul, 2004)

3.9 Vad teorin har lett fram till

Vart teoretiska ramverk har framst baserats pd varumérken och deras identitet samt
personlighetsaspekt. Vi har onskat belysa karaktarsomradet ur flera synvinklar genom att
ta hansyn till teorier inom sdval foretagsekonomi som psykologi och sociologi. Den
teoretiska referensramen hade som syfte att skapa kunskap kring véra tre delomraden;
skapandet, formedlingen och uppfattningen av en karaktar. Malet & att knyta samman
skapandet och formedlingen av en karaktar for att studera hur de paverkar
konsumenternas uppfattning. Nedan foljer en beskrivning av de teorier som vi anser vara
av storst betydelse inom varje delomrade, samt ett tydliggorande av de kunskapsluckor
som vi har identifierat.

3.9.1 Skapandet av en karaktar

De teorier som finns inom karaktarsskapandet visade sig vararelativt fa och ar till stérsta
del skrivna av ett fatal kreatorer. De riktlinjer som bland annat Lanahan (2003) och
McMaster (2002) presenterar & sdledes baserade pa hur de foredrar att arbeta och det
verkar inte finnas alméangiltiga riktlinjer inom karaktarsomradet. Aven om kreatérernas
erfarenhet inte bor underskattas, finns det uppenbara indikationer pa ett behov for fler
studier inom omradet;

-> KUNSKAPSLUCKA: Otillrackliga teorier och belagg kring de grundlaggande
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delarnai en karaktar.

Det verkade vidare rada en begreppsforvirring inom omradet. Kreatorsskaparna anvander
olika benamningar och kategoriseringar for olika typer av karaktarer. Det framgér dock
att karaktarer skiljer sig at, bade genom den visuella utformningen samt deras syfte.

“>KUNSKAPSLUCKA: Alltfor allméangiltiga grupperinger av olika kar aktér styper.

3.9.2 Férmedling

Efter att ha behandlat varumérkespositionering och kommunikation avgransade vi
teorierna till att utreda Kapferers (1997) identitetsprisma. Prisman illustrerar varuméarkets
kommunikativa funktion pa ett tydligt sitt och vi anser att den & applicerbar pa
karaktdrer. Vidare koncentrerade vi informationssokandet till personlighetsaspekten av
identitetsprisman, eftersom denna faktor & av storst betydelse for karaktarsomradet.
Personligheten delas vidare in i varumarkespersonlighet samt karaktérspersonlighet. De
teorier som vi har studerat visade pa att karaktarer anses vara vardefulla formedlare av ett
varumérkes personlighet. Dessa antaganden baseras dock ofta pa erfarenhet, precis som
vid karaktarsskapandet. Det tyder pa en brist pa kunskap och att det finns ett behov av
studier som utreder karaktérens funktion i formedlandet av varumarkespersonligheten.

>KUNSKAPSLUCKA: Huruvida karaktarer ar effektiva eller inte som formedlare
av varumar kesper sonligheten.

Manga av de praktiker som vi har inkluderat i vér teoretiska referensram lyfter
huvudsakligen fram karaktéarens roll som emotionsskapande verktyg. De verkar dverens
om att karaktdrer fyller en viktig relationsskapande funktion i den externa
kommunikationen.  Aktuell  konsumentforskning visar pad en trend inom
marknadskommunikation som hjdlper konsumenter att uttrycka sig gdva genom
konsumtion av varumérken. Detta fenomen stréacker sig alltmer till en identifiering av
konsumentens Onskade jag. Det finns gott om antaganden kring effekterna av de
emotioner en karaktdr frambringar, men &en har baseras mycket av kunskapen pa
antaganden. Det finns sdledes behov av ny kunskap kring karaktarers formaga att
frambringa emotioner hos konsumenten.

>KUNSKAPSLUCKA: Karaktarers formaga att vacka emotioner hos
konsumenten.

Vi & framst intresserade av hur emotioner & kopplat till karaktérspersonligheten, det vill
saga huruvida en karaktér som exempelvis ger upphov till starka reaktioner bidrar till
starkare dverensstammelse mellan varuméarkespersonligheten och imagen eller inte. Da
det inte finns teorier kring hur anvandandet av emotioner gynnar formedlingen av
personligheten, anser vi att annu en kunskapslucka har identifierats.

2>KUNSKAPSLUCKA: Emotioners betydelse vid for medlandet av
varumar kesper sonligheten.
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3.9.3 Uppfattning

Hur konsumenterna uppfattar en karaktar & det centrala i var uppsats. Det finns inte,
enligt vara efterforskningar, empiriska studier inom detta omrade. Genom att binda ihop
skapandet och formedlingen av karaktérer vill vi slledes se hur de inverkar pa
konsumentens uppfattning av karaktarens och varumérkets personlighet. Kunskapsluckan
utgors av hur pass effektiv en karaktdr & som férmedlare av varumérkespersonligheten
och vilka typer av karaktarer och grepp som & de mest framgangsrika inom
personlighetsférmedlingen.

2>KUNSKAPSLUCKA: Karaktérers effektivitet samt deras viktigaste egenskaper
betraffandet férmedlandet av ett varumarkes per sonlighet.

Samtliga av dessa kunskapsluckor har legat till grund for den undersdkning vi har valt att
genomfora och har sdledes styrt var frégeguide och vart val av intervjuobjekt.
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4. Empiri

Empirikapitlet ar uppdelat i enlighet med de tre frdgor som vi tar upp i
problemformuleringen. Inledningsvis redovisar vi de resultat som utvanns ur
expertintervjuerna for att sprida ljus 6ver en karaktars skapel seprocess. Vidare redogor
vi for vad foretagen vill formedla genom deras respektive karaktar och slutligen vara
intervjuobjekts uppfattningar och tolkningar av karaktarerna.

For att uppna en Overgripande forstaelse Over karaktarers funktion som
kommunikationsverktyg, har vi genom var empiriska studie valt att belysa omradet ur tre
aspekter. | detta kapitel kommer darfor de tre aspekterna att belysas. Inledningsvis
redogor vi for hur en karaktér skapas, déarefter foljer en tolkning av vilket sorts budskap
foretagen formedlar genom deras karaktdr och hur det sker. Slutligen diskuteras hur
konsumenternai var understkning uppfattar karaktarer.

4.1 Skapandet av en karaktar

| detta avsnitt delger vi den information som utvanns ur vara expertintervjuer, det vill
saga samtalen med Martin §6strém och Mats Johansson, projektledare respektive kreator
pa ACNE Characters, samt David Altschul, VD pa Character.

4.1.1 Begreppsforvirring inom karaktarsomradet

Sava Altschul som Sjostrom och Johansson menar att det rader en begreppsforvirring
inom karaktarsomradet. Johansson och Sjostrom forklarar att det engelska ordet
character vanligtvis anvands framfér det svenska ordet karaktér, men att det betyder
samma sak. De uppmérksammar att ett nytt, svenskt begrepp som béttre dverensstdmmer
med det engelska ordets betydelse borde tas fram. PA ACNE Characters anvander de sig
av en egen term “living logotype’, och menar att begreppet syftar pa animerade
karaktérer. Altschul & sin sida, beréttar att han oftast anvander ordet brand character da
han hanvisar generdllt till karaktérer. Han tar dock &en upp andra begrepp som & av
betydel se;

“ Some brand characters become icons, but that is not necessarily a good thing, as an icon is a
reminder of a story you have heard in the past — a character that has been stuffed and mounted, so to
speak. Spokescharacter is an accurate description of some brand characters, but it’s not a particularly

valuable role today because the audience is much more cynical.” (Altschul, 2005-05-09)

Vidare menar Altschul att det finns tre stycken dvergripande typer av karaktéarer;

“There are animated characters, live fictional characters and live real characters (most often
founders, like Dave Thomas of Wendy's or Frank Perdue of Perdue Farms).” (Altschul, 2005-05-09)

Dessa skulle, enligt S§jostrom och Johansson, Overséttas med animerade karaktérer, fiktiva
karaktérer samt levande varumérkesambassadorer. De animerade karaktérerna & idag den
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vanligaste typen av karaktérer i Sverige, men de fiktiva karaktérerna &r, enligt Johansson
och §jostrom, pa uppgang. Den tredje kategorin bestar av riktiga manniskor som agerar
talespersoner for ett varumérke, exempelvisidrottsmén eller filmstjarnor.

Altschul delar vidare in de animerade karaktérernai subgrupper;

“There are characters who are the product, characters who make or deliver the product and
characters who love the product.” (Altschul, 2004-05-09)

Karaktarer som ar produkten & enligt Altschul sddana som &r ett forkroppsligande av
gdva produkten i sig, det vill sdga karaktdrer som till exempel & utformade som
produkten de representerar. En karaktar som tillverkar/levererar produkten & inblandad i
tillhandahdllandet av produkten. Karaktéren kan inom ramen for denna definition
framstéllas som producent av produkten, det vill saga att karaktéren & den som ansvarar
for och tillverkar produkten. Karaktéren kan vidare aven fungera som forsdjare av
produkten, det vill sdga att den forstker sdlja in produkten hos konsumenten och/eller
levererar den till konsumenten. | den tredje kategorin med karaktérer som &lskar
produkten kan egentligen alla karaktérer sorteras in. Altschul syftar dock pa karaktérer
som enbart dskar sin produkt, det vill siga att de inte ocksa fungerar som leveranttrer
eller producenter av produkten. Karaktérer i denna kategori & fordlskade i och har ett
kanslomassigt band till produkten. Han understryker dock att dessa definitioner inte ar
kompletta och att karaktarer skulle kunnadelasini @nu fler kategorier.

Karaktarstyp Kriterier Exempd
M&M gubbarna -
Karaktér som ar produkten Forkroppsligande av | Chokladgodis
gdva produkten
£
Green Giant-
Karaktér som Inblandad i Fardigpaketerade gronsaker
tillverkar/levererar produkten | tillhandahallandet av
rodukten s
P /(%?
Duracell Batteries- Batterier
Karaktdr som alskar produkten Enbart &lskar 5
produkten ';;(ﬁ’?
e

Figur 6 Matris 6ver karaktarstyper (Altschul, 2005)
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4.1.2 Allméan beskrivning av karaktarsomradet

Samtliga av de tre verksamma inom karaktérsskapandet, forklarar att anvandandet av
karaktérer i marknadskommunikation framforallt & mycket populért i Nordamerika och
Asien. Mats Johansson beréttar att i Japan & intresset och anvandandet av karaktédrer sa
pass utbrett att det ges ut mangder med tidningar 6ver animerade figurer som har
kommersidiserats pa diverse sit  (se exempelvis,  http://www.chax.net/,
http://www.devilrobots.com/, http://www.scp.co.jp/). Han anser vidare att karaktérer i
Europa anvands frekvent, men att de skulle kunna utnyttjas i fler syften. S§jostrém
exemplifierar karaktarers méjliga anvandningsomrade med maskotar, som enligt honom
& ett omréde som tangerar karaktarer. Sjostrom tog upp nojesparken Lisebergs maskot
som exempel och menade att maskoten gatt bortom sin ursprungliga roll som férmedlare
av varumérkets budskap och aven fungerar paralellt som en intéktsbringande kéla, i
form av bland annat ett kramdjur till forsaljning.

Martin §ostrom forklarar att karaktérer vanligtvis & nagot som associeras med
barnprodukter. Han exemplifierar med frukostflingor som en produktkategori med en ung
magrupp och dér produktforpackningarna domineras av visuella figurer. Vidare klargor
Sostrom saval som Johansson att karaktarernas anvandningsomrade dock har breddats de
senaste aren och att de i storre utstréckning anvands for att kommunicera d&ven med ddre
segment. Ett exempel pa karaktérer som riktar sig till vuxna & de fiktiva karaktérerna, det
vill siga karaktarer som spelas av skadespelare. §ostrom och Johansson menar att denna
typ av levande karaktarer & latta for konsumenterna att identifiera sig med och att det
eventuellt etableras en relation mellan konsumenten och varumarket. Sjostrom menar
saledes att det gar att urskilja en vaxande trend av fiktiva karaktarer som riktar sig till en
bredare ldersgrupp. David Altschul & av en annan asikt;

“I"'m not much of a believer in this kind of trend. Some really interesting and original creative
work is done, other people copy it and some pundit identifiesa trend.” (Altschul, 2005-05-09)

Han menar att dagens konsumenter & mer cyniska an for 30-40 & sedan och att det oftast
maste inga ett ironiskt och mer vuxet element for att forstarka karaktarens autencitet.
Altschul menar att den enda trenden han mérker av, & den dkade betydelsen av den
emotionella aspekten som skapas genom karaktérer;

" The only macro trend | am aware of is a general sense among traditional mass marketers that
many of their tools and techniques are rapidly diminishing in effectiveness. They have a hard time getting
the audience to accept the practical attributes of their new products, so they are more and more desperate
to capture“ emotional” benefits. Thisrequires storytelling, of course. But it also requires having a story to

tell.” (Altschul, 2005-05-09)

Johansson och Sostrom menar att intressena inom anvéandandet av karaktérer i
varuméarkeskommunikation ibland & motstridiga pa grund av att omradet befinner sig i
konflikt mellan kreativitets- och resultataspekter. Forsdljningsansvariga for varumarken
brottas med lonsamhetsaspekter och resultatmd medan kreativa karaktarsskapare &r
fokuserade pa karaktarens liv och dess artistiska utformning. Mats Johansson
understryker att en karaktdr framst ska formedla varumarkets historia och personlighet
och att kunden ska identifiera sig med varumérket. Johansson papekar dock att han &ven



skapar en individuell historia och personlighet till karaktdren. Denna ska hjdpa
konsumenten att identifiera sig med varumérket och fdorhoppningsvis skapa ett
kansloméssigt band mellan konsumenten och karaktéren. Johansson beréttar vidare att det
vanligtvis ar kreatbren som skapar en karaktars personlighet och trots att féretagen sétter
upp ramar som karaktaren maste hdlla sig inom, handlar det mycket om kreattrens egen
vilja och personlighet. Johansson menar att da han skapar en karaktar maste han bli
foraskad i den;

" ...ominte jag somkreatcr blir foralskad i min karaktar, hur ska jag da lyckas 6vertyga
andra om att bli det?” (Johansson, 2005-04-08)

Johansson menar saledes att hans artistiska uttryck sétter pragel paen karaktar och att han
har som ambition att bli kéar i sina skapelser och fa konsumenter att kénna detsamma.
Detta framkallar givetvis ett dynamiskt férhallande mellan karaktdrsskapare och foretag.
En annan viktig funktion for en karaktar & att formedla ett budskap, vilket ocksa kan
paverka uppfattningen om dess personlighet.

4.1.3 Historieformedlandet i en karaktar

David Altschul pdpekar, &en han, att karaktarsskapandet handlar om att formedia
historier genom en karaktar, samt pa vilket sétt historierna formedlas. Han pdpekar att
problematiken inom historieférmedlingen & att historierna ofta &r tvetydiga och ibland
lever sinaegnaliv;

“ Character and story are opposite sides of the same coin. If the character exists at all, astory is
being communicated. In some cases, it'sa very shallow story (“ Please buy this product becauseit’s good” )
and in some cases it’s a story that the advertiser doesn’t really intend. If, for example, the Trix Rabbit tries
to get the Trix and fails for 50 years, does that make him a pathetic loser? And if so, what doesit say about

the brand?” (Altschul, 2005-05-09)

Vidare menar Altschul att karaktérerna ska hjélpa varumérket att vinna konsumenternas
acceptans, vilket oftast lyckas om historien kdnns meningsfull. Han menar att det handlar
om att vacka emotioner tillsammans med ett rationel It intresse for varumarket;

“If the character is successful and lasts over time, it is because the audience is deriving some

sense of meaning from the story, and that indicates a confluence of emotional and rational interest in the
brand.” (Altschul, 2005-05-09)

David Altschul uppger vidare att det inte & fragan om att en karaktar maste existera en
visstid for att nd kannedom. Utan att det snarare handlar om hur historien formedlas;

“It's not a question of time, it’s a question of story and execution. One television commercial can
establish a character.” (Altschul, 2005-05-09)

David Altschul menar att marknadsforare ibland tittar lite for kortsiktigt pa
karaktarsfragor dade &r ute efter snabba resultat;

"Marketing people generally become interested in our work because they are in some pain about



some tactical issue or other. For example, “ Our character is not as popular as he once was. Should we
make him more ‘contemporary’ by putting a baseball cap on him? Should we make him ‘cool’ by turning
the cap around backwards?” They are not usually skeptical about our ability to solve those problems. They
have to get a little deeper into the work in order to understand the strategic depth necessary to proper
answer those questions.... Most charactersare originally created to solve a short-term, tactical advertising
problem. If they strike a chord with their audience, then the brand usually tries to hang on to them.

Sometimes that works and sometimes it doesn't.” (Altschul, 2005-05-09)

Altschul menar att de bor fokusera mer pa de langsiktiga fordelarna genom att formedlia
mening och betydel se samt en autentisk historia. Han anser att det 6kar sannolikheten att
karaktaren blir framgangsrik. Altschul uppmérksammar &ven oron som foretaget kan
uppleva da det inte finns ett givet métinstrument for att berskna det emotionella
engagemanget som en karaktar ger upphov till. Han menar dock att detta & oundvikligt;

“What metric would you use to quantify for love for your spouse? Or your affection for a friend?”
(Altschul, 2005-05-09)
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4.2 Formedlandet av en karaktar

| detta avsnitt redogor vi for den information som féretagsintervjuerna gav, samt
intervjun med Magnus Soderlund, docent vid Handelshogskolan i Stockholm. For

utforligare foretagspresentationer, se bilaga 5.

4.2.1 Sammanstéallning av de valda karaktarernas personlighet

Det centrala i foretagsintervjuerna var att fa en uppfattning av vilken personlighet
foretagen vill att karaktdren ska formedla. Foretagsrepresentanterna beskrev &ven
varumarkets personlighet. Vi skiljer saledes pa varumérkets personlighet och karaktarens

personlighet och svaren & sammanstalldai nedanstdende matris;

Varuméarke

Varumarkets Karaktarens
per sonlighet per sonlighet
”..svenskhet, och ... sndl, familjevan, naturlig
naturlighet.” och folkkar.”
" Det ska vara enkelt att

bli och varakund hos
Boxer. Att alltid erbjuda
attraktivaldsningar for
kunden.”

”... trovérdig, trygg,
engagerad, folklig, vanlig,
smart, fréck.”

"Kvalitet, service och
nytankande”

"Rolig, sndll, svensk, glad
och somrig.”

"Enkel het, svenskhet,
busighet."

"En charmig karaktér med
glimten i 6gat som &r |&tt att
tycka om och som alltid har

nét nytt pa gang."

Kellogg's
Frosties

”... great taste, tradition
and energy for success.”

"... energifull, dskvard,
vanskaplig, talangfull, cool
och till och med néstan
mansklig.” " ... aktiv och
sportig, en hero.”

Kungsor nen

"Kvalitet, inspiration,
enkelhet.”

... entrevlig kille med
charmig framtoning och en
busig blick.”

Figur 7 Matris 6ver varumarkets- och karaktarens personlighet
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4.2.2 Férmedlingskanal

Samtliga av de valda varumédrkena har kommunicerats genom TV mediet.
Foretagsrepresentanterna motiverade valet med dess breda rackvidd och starka
genomsl agskraft.

Kellogg's Frosties har en ndgot annorlunda kommunikationsstrategi. Jesper Lund-
Jacobsen, marketing manager pa Kellogg's i Sverige och Finland, beréttar att den mesta
kommunikationen i frukostflingbranschen sker i matbutiken. Han menar att det darfor ar
viktigt att ha en fangande och vagenomtankt produktforpackning och att ytterligare
forstarka marknadsforingen med butikshandelser sasom promotions. Vidare sker GB
Glace och Kalle Kaviars marknadskommunikation frémst genom annonser utomhus och
genom nérvaro i butikerna. Det sistndmnda galler &en Kungsornen och Billinge.

4.2.3 Karaktarens uppgift som kommunikationsverktyg

Magnus Soderlund berdttade att manskliga modeller ofta anvands i
marknadskommunikation eftersom det bevisligen paverkar konsumenter. Betraffande
karaktérer menar han att det & essentiellt att identifiera en figur som ger en positiv
laddning och att undersbka vad som hander né den & navarande dller inte i
kommunikationen. Vidare uppgav Soderlund att han tyckte att en intressant aspekt med
karaktdrer & indaget av oforutsdgbarhet, eftersom det motstrider vanliga
rekommendationer om betydelsen av en enhetlig marknadskommunikation. Soderlund sa
dock att han inte kunde sa mycket om just karaktdrer, men att emotionsmarknadsforing
borde kunna tillampas pa dem. Han gav darmed uttryck for sitt gillande av karaktarer som
kommunikationsverktyg.

Dennainstéllning delade Soderlund med samtliga foretagsrepresentanter, som menade att
karaktarer & effektiva kommunikationsverktyg. Tanja Adell pa Boxer anser till och med
att det enbart finns mojligheter med att anvéanda sig av en karaktér i kommunikation.
Detta motiverar hon pa fdljande sétt;

" ...enanimerad figur kan gora saker som en riktig manniska inte klarar av och i miljéer som ar
bade verkliga och fiktiva. Dessutom kan Boxer alltid ha full kontroll pa hur han agerar och beter sig.”

(TanjaAdell, 2005-05-13)

Magnus Holmstrom pa Kalles Kaviar, uttrycker att det finns en problematik i att
konsumenterna finner varumérkets historia mer intressant an dess framtid. Jesper Lund-
Jacobsen pa Kellogg's upplever att det finns en risk for att varumérket laser sig vid ett
och samma vérde, som sedan kan vara svart att arbeta sig bort ifran.

Svaren pa vad som & en karaktars huvudsakliga uppgift varierade négot. Tanja Adell,
marknadskoordinator pa Boxer, menar att;

" ... det &r karaktaren som ska formedla varumérkets budskap. Karaktérens personlighet ska aven
likstéllas med foretagets personlighet” (Tanja Adell, 2005-05-13)
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Magnus Holmstrom, marknadschef pa Kalles Kaviar, beskrev sin karaktars huvuduppgift
annorlunda;

"Karaktéren ska ge stark igenkdnning och férmedla en intressant historia” (Magnus
Holmstrom, 2005-05-11)

Jesper Lund-Jacobsen, marketing manager pa Kellogg's i Sverige och Finland, menar att
devill att deras karaktér ska;

"... bygga emotionella relationer och skapa trygghet i ett kopbesut.” (Jesper Lund-
Jacobsen, 2005-04-27)

Jan Brannstrom menade att Billinges karaktar utvecklades for att bygga vidare pa deras
varumérke och stérka varumérkeskannedomen;

" ... Bill-Inge blev en spokesper son for varumérket.” (Jan Brénnstrom, 2005-05-03)

4.2.4 Karaktérers varaktighet och dess effekter

De flesta karaktérerna hade genomgétt nagon typ av forandring den senaste tiden. Ingen
av forandringarna var dock drastiska eller omvérderande av varumérket. Det enda
varumérket som regelbundet s&g till att uppdatera sin karaktar var, enligt vara enkéter,
Kellogg's Frosties. Jesper Lund- Jacobsen forklarade att de vill att karaktéren ska
uppfattas som cool och att den darmed maste foljamed i utvecklingen. Forandringarna av
karaktéren sker primért i ett arbete med karaktérens féarger och diverse tredimensionella
effekter.

Slutligen var det endast foretaget Boxer som havdade att de métte sin karaktérs
kanslomassiga effekter pa kunden. De andra kontaktpersonerna menade att det inte fanns
mojlighet till specifika méningar av karaktérers effekter. De menade att effekterna av
karaktérer som kommunikationsverktyg ingdr i deras Overgripande méatning av
varumérket och att de sdledes far majlighet att undersoka konsumenternas uppfattningar.

4.3 Konsumenternas uppfattningar av karaktarerna

| detta avsnitt redogor vi for den information som vara djupintervjuer gav upphov till. Vi
har strukturméssigt valt att dela in texten efter huruvida de tillfragade hade fatt se bilder
av karaktérerna eller inte. Detta for att |asaren ska fa en klar uppfattning om hur de tva
grupperna skiljer sig &, dar vi i gruppen med visuellt stimuli pratar direkt om karaktéren,
medan vi i den andra pratar generellt om varumérket. Vidare & svaren indelade efter
karaktarerna
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4.3.1 Med visuell stimuli

Billinge

Samtliga intervjuobjekt som utsattes for visuellt stimuli av Billinges karaktér, hade sett
Bill- Inge reklamen pd TV och visste vilken karaktar det var. Ingen hade dock
uppmérksammat hans namn. Sophie sa bland annat att hon ofta forvéxlar honom med
Norrlands Guld reklamen* och att osten som helhet ger henne en kansla av att Arla Foods
har gett produkten en egen personlighet. Hon tycke exempelvis att den fargglada
forpackningen och framtoningen var vadigt europeiskt och gav henne associationer till
Osterrike. Det var endast Sophie som visste att det var Arla Foods som &ger Billinge. Carl
uppgav till och med;

"Jag skulle inte kdpa Billinge ost eftersom jag bara kdper Arlaproducerad ost." (Carl)

Vidare undrade Sophie varfor just Billinge osten maste ha en egen karaktar, varfor den
méste formedla ett mervarde, om den kanske inte duger i sig? Hon medgav att det vackte
en missténksam kansla hos henne och att hon undrade vad det & for slags ost. Carl, som
ocksa fatt se Bill- Inge karaktéren, pratade direkt om hans personlighet och tyckte att han
var vadigt;

"... svenssontrékig, ungefar som att tyskar skulle kipa honom bara fér att det ar en ag". (Carl)

Han menade vidare att kepsen gav honom en svenskhetskansla. Marcus daremot, tyckte
inte att det var s konstigt med en dlg, utan sa mest att han sag trakig ut. Sophie menade
att han var norrlanning och lantlig. Hon gillade inte att han & en ag, eftersom hon inte
tyckte att det finns en logisk koppling mellan skogen som algen representerar och ost,
vilket aven Carl gav uttryck for;

" Varfor ska en ost bli en alg?” (Sophie),
" ...varfor en dlg?” (Carl)

Sophie kom dock inte pa nagot annat djur som hon ville skulle erséitta honom. Det gjorde
inte heller Marcus som tyckte att algen var helt okg. Carl tyckte inte heller att en &@lg var
bra och kunde tdnka sig att han skulle vara en ko istéllet. Men direkt efter att han sagt det,
sahan att det var for snarlikt och inte sa bra valt.

Boxer

Av de tre tillfragade som fick se Boxers karaktéar Boxer Robert, var samtliga negativt
instdllda till karaktéaren. Robert visste med sdkerhet vilket foretag karaktéren
representerar och var negativt installd till deras verksamhet och agarférhdlanden. Han
uppgav att han forknippar foretaget direkt med karaktéren, vilket avspeglar sig pa hans
kopattityd;

* Spendrups 6lreklam.
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"... jag skulle anstrénga mig for att inte kdpa det". (Robert)

Betréffande Boxer Roberts personlighet, uppgav de tillfragade olika tolkningar, dér
Louise tyckte att han kéndes som en typisk TV handlare;

"... mekanisk, tillgjord men treviig." (Louise)
"... inte den mest omtyckta i klassen, men den som salde mest pa basaren." (Louise)

Helena kunde inte forklara sin negativa instéllning, utan gav uttryck for att det var en
instinktiv kénda;

"Jag gillar honominte. Han &r ful och &cklig och han skulle kunna vara pervers." (Helena)

Louise berdttade om en TV reklam dar Boxer Robert kommer fram och knackar pa rutan
och tyckte vidare att ett §6lejon skulle kunna representera honom bra eftersom,;

"... ett jolejon gillar att visa upp sig och &r snabba i vissa materia men langsamma i andra.”
(Louise)

Robert tycker att reklamen ar falsk och berédttade att han upplevde en stark irritation. Han
tyckte vidare att en skoldpadda skulle vara en bra representant, eftersom den ar langsam
och trég. Helena tyckte att en daggmask passade bra och uppgav att karaktéren kandes
engelsk.

GB Glace

Samtliga av de tillfragade i gruppen med visuellt stimuli kande till GB gubben och de
hade alla konsumerat nagon eller ndgra av de produkter som han marknadsfor. Sophie var
den enda som pratade om GB gubbens modernisering;

" De poppadetill sig for ett tag sedan.” (Sophie)

Tva av de tillfragade namnde reklam de forknippade med varumérket och beréttade
exempelvis om Magnumreklamen och lanseringen av den nya Nogger Black glassen. Det
var mérkbart for intervjuaren hur denna karaktér véckte glada miner och relativt snabba
svar hos de tillfragade. Alla tre intervjuobjekt namnde glass och sommar i borjan av
samtalet, dessa tva nyckelord upprepades dven flera ganger. Tre av de intervjuade tog upp
atit GB gubben representerar kvalitet. Sophie menade exempelvis att hon upplevde det
som en lattnad nar hon sag hans skylt, eftersom hon da slapp kdpa annan glass.

Vidare beskrev tva av intervjuobjekten hur han bodde, Sophie menade exempelvis att han
var en lokakandis i en liten hdla pa vastkusten med en bensinmack. Han beskrevs dven
som;

"... kul, tjock, lycklig och fargglad" (Carl)

"...glad, snall, hjalpsam, folklig, svensk, lantis' (Sophie€)
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"...glad” (Marcus)

Vidare menade Sophie att han skulle kunna representeras av en anka. Hon fortydligade
det med att den har en ndbb som kvackar och kan hdsa vakommen samt att den &r
somrig och rund. Marcus kopplade direkt till Barbapappa® och tyckte att de liknade
varandra. Carl funderade en lang stund och sa sedan att GB gubben skulle kunna vara en
katt. Han forklarade sitt val genom att katter kan vara runda och de att dricker mjolk. Carl
tyckte att han skulle erséttas av en lika positiv symbol och att det inte borde vara en
mansklig erséttare, utan;

" ... med ett stort |eende som GB gubben.” (Carl)

KallesKaviar

Samtliga av detillfrégade i gruppen dér de fick se bilder p& Kalles® visste vad varuméarket
representerar och alla namnde svenskheten initialt. Vidare visade det sig att de tillfrégade
var mérkestrogna och endast kdper Kalles ndr de vdjer kaviar. De flesta tog upp
kvalitetsstampeln och att Kalles upplevs som om det star for nagot genuint och bra.

Allai denna grupp hade uppmérksammat de nya tuberna som har lanserats, och Robert
och Louise pratade bade om TV reklam samt om annonser utomhus. Louise gillade inte
den nya randiga kaviaren’, och férklarade det med att hon inte tycker att kombinationen
av ost och kaviar verkar gott. Louise menade vidare att Kalles personlighetsdrag &r
kéckhet och ett glatt lynne. Hon menade att han & en dkta Svensson och lite lillgammal
av sg;

"... han kommer frén Goteborg, ar 12 & och ater smorgasar nar han kommer hem fran bandyn.”
(Louise)

Sophie tyckte att en katt bast kunde aterspegla honom eftersom en katt ocksa gillar att dta
kaviar och att;

"... Kalle skulle passa att ha en katt som polare." (Louise)

Robert pratade vitt och brett om den svenska sommaren och tyckte att Kalles verkar
genuint sndl. Han tyckte daremot att ju mer reklam han sag fran Kalles desto mindre
sndll tyckte han att Kalle kandes. Han sa att han inte ville att de skulle andra pa honom
altfér mycket. Robert menade vidare att en fisk inte skulle passa som representant for
Kalles. Efter lite betanketid kom han fram till att en fiskmas eller en gul kyckling var bra
som ersdttare. Helena beréttade att hon upplevde en kansla av varme och tankte pa &gg.
Hon forklarade det med att hon bara &dter kaviar pa dgg. Vidare menade Helena att Kalles

®> Rund, rosafigur i tecknad serie fér barn skriven av férfattarna Taylor, Talus och Tison.

® | den |&pande texten anvander vi det férkortade namnet Kalles, detta d& samtliga konsumenter i
undersokningen benamnde varumérket vid det ordet.

" Kalles Kaviar har utvecklat en ny kaviar som &r blandad med mjukost.
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formedlar svenskhet, genuinitet och ndgot traditionellt. Helena ville inte att en fisk skulle
representera varuméarket.

Kellogg's Frosties

Samtliga av dem som utsattes for visuellt stimuli av Tony the Tiger borjade samtalet med
att prata om den aktuella sockerdebatten. Ingen av dem koper produkter som Tony the
Tiger star for, men flera hade &tit det som barn. En av de tillfragade uppgav exempelvis
att hon som liten gillade leksakerna i forpackningarna, men inte flingorna i sig. Fler
uttryckte ett ogillande fér produkterna och tyckte att det kandes som alltfér sockrigt att
borja dagen med. Samtliga intervjuobjekt kunde terge reklam som karaktaren formedlar;

“Vacker tigerni dig." (Robert och Helena),

"For demar grrrreat” (Robert)
Intervjuobjekten namnde aven karaktarens koppling till idrott och basketspelande. Helena
beréttade att hon inte gillar dubbade reklamer och att Kellogg's Frosties & den typen av
reklam.
Intervjuobjekten upplevde inte att det fanns ett annat djur an tigern som skulle kunna
representera varumarket. Louise var den enda som berétade om sina tankar kring en
erséttare;

"Jag tanker patigern i Nalle Puh och att han studsar och &r storig." (Louise)
Hon menade vidare att han pratade direkt mot barnen ungefér;

"Tjena kids! Nu ska jag hoppa runt lite men forst ska jag éta.” (Louise)
Louise tyckte &ven att han verkade ha en form av damp® och sa att det & synd om barnen.
Hon kopplade produkterna till franska varden och menade att dér &ter folket sttsaker till
frukost.
Vidare beskrev detillfragade Tony the Tiger som;

"...familjér, en rolig kille, stérig men jag gillar honom." (Louise),

"... amerikansk och massproducerad och irriterande." (Helena)
Trots att Robert pratade mycket kring Tony the Tiger, beskrev han inte karaktdren sa
utforligt. Han redogjorde for produkter runt omkring varuméarket och namnde olika

flingsorter. Han tyckte generellt att fOoretaget var ondskefullt och att det var amerikanskt.

Kungsor nen
Ingen av de tre hade uppmérksammat Kungsornens nya karaktdr. Generellt gav inte

8 Hyperaktivitetssyndrom, (www.ne.se, 2005-06-01)
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Kungsornen upphov till ndgra langre utlaggningar i ndgon av intervjuerna. Tva uppgav att
Kungsornen utstrélade kvalitet och svenskhet. Sophie pdpekade dock att varumérket inte
utstrélade lika mycket svenskhet som GB gubben. De pratade forévrigt uteslutande om
gédlvavarumérket och ndmnde 6verhuvudtaget ingen av Kungsornens reklamer.

Tva uttryckte forvaning Gver att inte ha sett karaktaren, medan vart yngsta intervjuobjekt
sa att han sag fanig ut;

”“Han ser inte s& kunglig ut” (Marcus)

Sophie tyckte att drnen kandes helt fel. Hon menade att fjadrarna var altfor realistiska
och djuret kandes for verkligt, vilket framkallade &ckelkénslor hos henne. Hon tyckte att
den roda slipovern var ontdig samt att karaktaren borde ha mindre proportioner. Sophies
fordag var istdllet att karaktaren skulle ha varit vit och utstrdla lenhet;

"...sommjol." (Sophie)
Carl menade att de kunde ha gjort en roligare modell och att den befintligainte gav négra

namnvérda associationer.

4.3.2 Utan visuell stimuli

Billinge
| Billinges fall kédnde samtliga av intervjuobjekten till varumérket och karaktéren. De
talade mest om karaktéren Bill- Inge och hans koppling till skogen;

" ... jadet vet jag vad det &r for nat.... Det ar den dar dlgen som sitter i skogen och ater ost med
varstingar.” (Victor)

" ... jag har nog aldrig atit den dar osten, men jag vet att den har en reklam med en &alg.”
(Aurora)

De beskrev honom som snéll, mysig och omténksam. Alex menade att detta framgick da
han tar hand om barn med problem i reklamfilmerna. Aven Victor uppméarksammade
detta;

"... skulle kunna ténka mig att &ta ost med honomi skogen.” (Victor)

Vidare beskrevs han som svensk och norrlandsk;

" ...Billinge k&nns som en typiskt svensk produkt. Inget &r val mera svenskt an en alg! Dessutom
bor han ju uppe i de norrléndska skogarna.” (Victor),

" ... det kdnns som om det &r bra svensk kvalitet pa osten eftersom den uppenbarligen gors uppei
norrland ndgonstans. Fast det kanske den inte gors.” (Alex)
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Nar de skulle beskriva honom med nagot annat djur uppgav alatre att han redan var en
alg. Endast Victor medgav att varuméarket skulle kunna representeras av ett annat djur;

" ... gud vad svart.. Det &r ju en dlg.. Men kanske att det skulle kunna vara ndgot annat typiskt
svenskt djur.” (Victor)

Boxer

Tva av de tre tillfrgade visste vilken bransch Boxer tillhor. Ett av intervjuobjekten
gissade dock pa att de sdlde kalsonger. De tva andra kunde inte tydligt uppge vad
fOretaget erbjuder fOr tjénster inom deras bransch, men de visste att varumarket anvander
sig av en karaktdr. Forutom beskrivningar av §alva karaktéren uttryckte de sig bada
féordigt;

" Han ar tecknad och sgt. Eller tontsot.” (Mia)

Hon sa att hon upplever foretaget som altfor tontigt for att hon skulle kdnna nagon
koprelation till det. Jonas relaterade till karaktaren som en jobbig och fanig typ, men;

” ... jag tycker inte att produkterna ar faniga.” (Jonas)

Jonas tyckte vidare att det kandes svenskt och kom inte ihag négon specifik reklam fran
foretaget dar karaktéren var med. Han sa att en béaver var en bra erséttare for karaktéren,
medan Mia kunde tanka sig en hund eller katt, eftersom hon menade att de &r lite gulliga
och tontiga. Ingen i denna grupp formediade ndgon information om foretaget bakom
karaktaren.

GB Glace

Alla av de tillfrégade i gruppen utan visuellt stimuli kande till GB gubben och hade
konsumerat nagon eller ndgra av de produkter som han marknadsfor. De tillfragade hade
manga asikter och GB gubben véckte glada miner och relativt snabba svar. Alla tre
intervjuobjekt ndmnde glass och sommar i borjan av samtalet. Victor beréttade att GB
gubben paminde honom om nér han var liten och att han bara & Piggelinglass fran GB.
De pratade mycket om karaktéren som symbol och vad varumérket representerar;

" ... dér GB Gubben bor maste det ju alltid vara sommar. Det kdnns som om han borde bo
n&gonstans i narheten av vatten. Glass dter man ju nar man &ker bét tycker jag.” (Alex),

"GB och clownen &r glass for mig. Jag skulle nog aldrig fa for mig att kopa nagon annan
fardigpaketerad glass. Jag vet inte varfor... Kanske for att det kénns som om det ar bra kvalitet eftersom
man har &tit det i hela sitt liv.” (Victor),

" GB Glace for mig ar gubben som stér utanfor kiosken. Jag koper inte glass sidar jatte ofta, men
ibland blir jag sugen nér han sté&r dér och liksom lockar en, haha.” (Aurora)

Ingen av de tre tog gadvmant upp karaktérens eventuella nationalitet, men nér
intervjuaren fragade, svarade de alla att han var svensk.

54



" ... det ar klart att GB gubben &r svensk! Vad skulle han annars vara? Han ar ju typ den svenska
sommaren samlad i en och samma gubbe.” (Aurora)

| denna grupp blev GB gubben beskriven utifran olika scenarion, déar han exempelvis
enligt Aurora var sndll, eftersom han bjod pa glass. Hon kunde déaremot inte se honom
som en riktig clown som springer runt i ett cirkustalt och klantar sig. Victor tog ocksa upp
clownaspekten och menade att;

" Vanligtvis tycker jag att clowner &r obehagliga men GB gubben &r ingen laskig clown, han ar
nog egentligen inte sé rolig heller han &r mest snéll tror jag.” (Victor)

Betraffande vilket djur som skulle kunna representera karaktéren, hade de olika forslag.

" ... en bjérnunge kanske, lite som dom gossedjur man hade nar man var liten, trygga, séta och
kramgoa.” (Alex),

" ... GB skulle nog vara en Koala for de ar snélla, sita och mysiga.” (Victor)

Aurora tyckte daremot att en knubbsd skulle passa honom bra eftersom de &r tjocka,
sndllaoch sota. Alex tyckte dock att det var svart att koppla bort den befintliga karaktaren
och angrade sig efter att ha namnt en bjornunge och konkluderade med att han fick vara
en clown. Ingen av de tre namnde nagon TV reklam de har sett eller ndgon annan form av
reklam.

Kalles kaviar

Samtliga av de tillfragade tog initialt upp karaktaren som varumérket anvander sig av och
de associerade kring hans utseende. Kalles svenskhet var nagot som alla intervjuobjekt i
denna grupp understrok;

» ... fargen pa tuben paminner om Sverige och den svenska flaggan.” (Jonas)

Tvaav detillfragade forklarade att de enbart kdper Kalles och ingen annan kaviar, medan
ett av intervjuobjekten sa att hon ibland koper billigare varianter. Tva av tre kunde
aterberétta nagon reklam de nyligen hade sett. De tog da upp lanseringen av den randiga
kaviaren och reklamen som formedlar att tuben har blivit storre. Barbro kande inte till
nagon Kalles reklam och menade att varumérket ar vakant, men att hon inte har nagon
direkt relation till det. Né&r intervjuaren fragade henne vad varumérket véckte for
associationer, svarade hon;

" Jag tanker pa pojkansiktet, att han ser sd n6jd och glad ut med sin kaviar. Han verkar lycklig.”

(Barbro)

Jonas menade att han litar pa varumérket och att det kanns genuint svenskt. Vidare menar
han att Kalles utstralar personlighetsdrag sdsom trygghet och stabilitet. Mia pratade om
karaktérens hdrkomst och nationalitet;

” Han kommer frén en fiskefabrik p& Véstkusten och det &r ett svenskt foretag som dger den.” (Mia)
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Angaende djur som skulle kunna ersatta den befintliga karaktaren sa Jonas;

" En igelkott skulle passa. De har spretigt har.” (Jonas)

Barbro menade att Kalles & sund och kack och att ett lampligt djur vore en hund
eftersom det & ett tillgivet djur, som finns dér ndr man behdver det. Mia uppgav att hon
ar markestrogen Kalles, men berédttade ingenting om foretaget bakom varumérket. Hon
menade att Kalles star for kvalitet och kom inte pa ndgot djur hon tyckte skulle passa.
Hon ville dock inte att det skulle vara en fisk, hon tyckte inte att det passade.

Kelogg' s Frosties
De tillfrégade pratade alla initialt om socker debatten da detta varuméarke togs upp.
Samtliga i denna grupp kunde dterge ndgon av Kellogg's Frosties reklamer och de
pratade alla om karaktéren;

" De har en tiger och det tycker jag passar bra. Det tilltalar sékert barnen.” (Barbro)

" Tony... han spelar basket och &r schysst.” (Jonas),

Barbro sa ocksa att hon bland annat uppfattade Tony the Tiger som héftig, rolig och
vadigt amerikansk. Vilket &ven Miagav uttryck for;

" Han &r haftig och rolig.” (Mia)
Miatyckte déaremot inte om reklamen;
” Reklamen &r sportig och nyttig, det gillar jaginte.” (Mia)

Barbro uppgav att varumérket férmedlade en kénsla av bedrégeri eftersom hon hade trott
att de hade ett nyttigt sortiment, men menade att sa var inte fallet. Hon tyckte darfor att en
fisk var en bra erséttare, eftersom en fisk enligt Barbro uppfattas som nyttig, men att den
inte altid & det. Mia beréttade om tuppen som ar kopplad till Cornflakes och kom sedan
in pa en utlaggning om Disneyfigurer. Samtliga av de tillfragade pratade om en koppling
till USA och en multinationell kansla som produkterna gav upphov till.

Kungsor nen

Nér de intervjuobjekt som inte fick ett visuellt stimuli tillfragades om Kungsornen var det
ingen som tog upp €eller verkade kénnartill deras karaktér. De som inte utsattes for visuell
stimuli hade sdledes inte nagonting att siga om Kungsornens karaktar. De tog daremot
upp saker som;

" ... Kungsornen. De gor val pasta och sant. Jag tror aldrig att jag har kopt nagon av deras grejer
omjag ska vara helt &rlig. Dekannssa torra.” (Victor),

" ... jag har inte si mycket att siga om dem, det enda jag tanker pa &r makaroner. Jag har faktiskt
inte ens mérkt att de har kommit med en ny reklam.” (Aurora)
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"Deras nya reklam ar val egentligen ganska trakig. Lite bilder pd pasta och kokande vatten,
kanns inte s spannande.” (Alex)

Ingen namnde nationaliteten spontant, men uppgav dla att han kéndes svensk nér
intervjuaren frégade. Alex relaterade till kungsdrnen som Sveriges nationalfagel, medan
Victor forklarade den svenska kopplingen med att han associerar Kungsornen med
snabbmakaroner, snabbmakaroner med falukorv och falukorv med Sverige. Betréffande
djurassociationer uppgav Aurora att Kungsornen skulle kunna vara en drn, men att det
egentligen borde vara en mindre och mer forsynt fagel. Alex tyckte att Kungstrnen skulle
representeras av en 6rn och Victor menade;

" ... Kungsodrnen borde inte vara en 6rn, den ar ju majestétisk och kiok. De &r snarare mer somen
igelkott, lite sita och hemvévda men de &r inte s& mysiga att gulla med.” (Victor)

4.4 Sammanfattning av empirikapitlet

For att tydliggora resultatet av var empiri har vi sasmmanstdllt den i en matris. | denna
jamférs den personlighet som foretagen vill att deras respektive karaktdr ska formedla
med hur konsumenterna uppfattar personligheten. Den generellt uppfattade
personligheten enligt konsumenterna, & en sammandragning vi har gjort utifran vér
tolkning av svaren.

KARAK TARER Persoqllghet enligt | Generdlt u_ppfattad Aver ensstAmmelse
fOr etaget per sonlighet
- Snall, familjevan, ol ) .
Billinge naturlig och folkkar, | | ra<ig, sndll och svensk Medium
Trovérdig, trygg, - NP
Boxer engagerad, folklig, T|Ilgjg]rglr,] tt?g\tlll?’ fanig Ddlig
b N g
vanlig, smart, frack
Rolig, sndll, svensk, Glad, sndll, tjock och
GB Glace glad och somrig. svensk God
En charmig karaktar
med glimten i 6gat som a L H o u
KallesKaviar ar | &t att tycka om och t|r< sz’sﬂﬁg\/:ég ss]e?llék God
som alltid har nét nytt yee,
pagang.”
Energifull, alskvérd,
vanskaplig, talangfull, . L
Kellogy' s Frosties | cool och till och med Sgt‘g::gggr:'gﬁr:;ﬁgnag?e Medium/God
néstan méansklig. aktiv 9
och sportig, en hero
Trevlig, charmig
.. framtoning och en Trakig, hemvavd och or:
Kungsornen busig blick svensk Ddlig

Figure 8 Personlighetsmatris 6ver valda karaktéarer
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5. Analys och slutsatser

| detta kapitel tolkar vi den information som var studie har genererat. Eftersom var studie
har haft en explorativ ansats med ett teorigenererande syfte, har vi valt att sammanflata
analysen med de slutsatser vi har kommit fram till. Kapitlet avslutas med reflektioner och
rekommendationer till vidare forskning.

V& ursprungliga tanke var att vart teoretiska ramverk framst skulle fungera som
utgangspunkt for vara intervjuguider och darmed som indikation pa var det behtvs ny
kunskap inom karaktarsomradet. Vi kom dock fram till att vissa av de valda teorierna &r
direkt tilldampbara pa karaktérer, vilket vi aven lyfter frami analysen.

Det finns indikationer pa att karaktarer bor innehdlla bade ett funktionellt och ett
symboliskt budskap for att de ska fungera effektivt i marknadskommunikationen.
Historien som formedlas genom karaktaren far da en central roll. Det finns tecken pa
att en formaga att halla en karaktar modern &r viktig och att det framst bor ske genom
det visuella och darefter genom en forandrad personlighet. For Ovrigt verkar det aven
som om det finns ett behov av fortydligande definitioner inom omradet, dels for att oka
medvetenheten men ocksa for att underlatta arbetet med karaktarer.

5.1 Vilka ord ska anvandas?

Genom var litteraturstudie samt vara expertintervjuer framgick det att ett av de
grundlaggande problemen inom karaktarsomradet & den begreppsforvirring som rader.
Vi blev varse om den stora mangden benamningar pa karaktarer, exempelvis;
entertainment-/living-/fictional character, nostalgic icon och brand ambassador.

David Altschul delgav tva 6vergripande indelningssatt som enligt honom & kompletta
och hogst anvandbara. Den ena definitionen klargor pa ett brett plan karaktéarstypen och
& indelad i; animerade karaktarer, fiktiva karaktarer samt levande ambassadorer. Den
andra definitionen g&r mer in pa djupet i en karaktars personlighet och delar in dem i;
karaktérer som ar produkten, karaktérer som levererar/tillverkar produkten samt
karaktarer som alskar produkten. | ett forsok till att anamma dessa grupperingar pa de
karaktarer vi anvant i var studie, kom vi fram till att de & mest tillampbara vid skapandet
av en karaktdr. Den breda uppdelningen gér visserligen att tillampa pa befintliga
karaktérer, men den & hogst generell och tar ingen hansyn till hur karaktérer
kommunicerar pa ett djupare plan utan fungerar framst som en riktlinje till hur en
karaktér utformas. | den smalare definitionen finns det vidare kalla till forvirring eftersom
tva av grupperna utesluts fran att kanna starka kanslor gentemot produkten. Det tyder pa
en osdkerhet i var gransdragningarna mellan kategorierna eftersom majoriteten av
karaktérerna bor &l ska sin produkt.

Det réder enligt var studie, en dynamik mellan karaktarsskaparen och foretaget som

anvander sig av en karaktdr i sin marknadskommunikation. Intervjuerna med
foretagsrepresentanterna askadliggjorde att de har strikta riktlinjer och skrivna guider
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som karaktdaren ska hdlla sig inom. Kreatéren Mats Johansson bekrdftade att dessa
riktlinjer finns, men att han samtidigt adderar en egen dimension pa karaktaren som &r
direkt kopplad till hans uppfattning av dess utformning.

Saledes innebér det att foretag och kreatorsskapare pa sitt och vis har olika prioriteringar
av malsittningarna med en karaktdr. Bada vill att karaktaren ska bli accepterad och
omtyckt av konsumenterna, men vi har identifierat tecken pa att foretagen primért vill att
de ska generera tkad forsdljning av en produkt, medan skaparen forst och framst vill att
den ska formedla en meningsfull personlighet till konsumenterna. Bada parterna vill
givetvis att karaktaren ska bli accepterad av den tilltankta malgruppen, men de har olika
relationer och beroendeforhallanden till karaktaren. Bada & ekonomiskt beroende av den,
men kreatoren har forlost den och & aven man om att den ska bli uppskattad och
forstadd, medan foretaget oftast enbart & ekonomiskt kopplad till den.

Karaktérers indelningar verkar vara viktiga att klargora for arbetet med férmedlandet av
karaktdren. Altschuls definitioner kan exempelvis hjélpa foretagen att valja hur mycket
de bor arbeta med att skapa kanslomassiga reaktioner hos konsumenten samt hur pass
funktionellt budskapet ska vara. Dessa typer av grupperingar kan darmed hjalpa foretaget
i positioneringsarbetet. Detta genom att foretaget kan kontrollera och utvérdera hur
konsumenten uppfattar karaktaren.

D& vi Onskade tydliggora kategorier for befintliga karaktérer, fann vi att det saknas
tydliga uppdelningar inom omradet. Detta tyder pa att det finns en klar avsaknad av
definitioner som intressenter och konsumenter kan kategorisera befintliga karaktarer
utefter. Nedan har vi gjort en fortydligande figur dver Altschuls indelningar. Modellen
klargor att det finns utrymme for ytterligare en uppdelning som kan tjana till att skapa
forstael se for intressenter och konsumenter inom omradet.

Intressenter och konsumenter

o € Behov av ny kunskap

‘ Animerad karaktar, Fiktiv karaktér, Levande ambassador ’

t v

Karaktérer som ar produkten
Karaktarer som tillverkar/levererar produkten
Karaktéarer som alskar produkten

‘ Foretag och kreatérer ’

Figur 9 Flédesschema for Altschuls definitioner
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De konsumenter vi intervjuade i var undersokning verkade uppleva en skillnad mellan
Altschuls olika typer av karaktarer. Davi i var studie inte har inkluderat en karaktar som
ar produkten kan vi inte uttala oss om denna kategori. Vi tycker oss dock kunna urskilja
en ndgot mer positiv installning till de karaktarer som alskar produkten &n till dem som
tillverkar/levererar den. Extra patagligt var det for Boxers karaktar Boxer Robert som &r
en representant for den sistnamnda kategorin. Ett av intervjuobjekten beskrev honom som
en klassisk forsdljartyp som forsoker att tvinga och lura konsumenten in i att kdpa
produkten. De varumérken vars karaktdrer istdlet alskar sin produkt och dérmed
framstdls som konsumenter s@va med en stark kénsla av karlek till produkten verkar
tilltala konsumenterna mer. Detta ger indikationer pa att det &r lattare att identifiera sig
med en karaktdr som gélv & konsument av produkten och som inte har ett uppenbart
intresse i att sdlja den. Ingen av de tillfrégade pratade om karaktérerna utefter David
Altschuls definitioner.

Genom kunskaperna vi har inhamtat fran vart teoretiska ramverk samt informationen fran
expertintervjuerna, foresar vi en alternativ indelning. Den utgar fran att samtliga
karaktérer alskar produkten men att de vidare kan delas in i karaktarer som fokuserar pa
funktionella budskap samt karaktarer som fokuserar pa emotionella/symboliska budskap.

Karaktarer
som alskar

Karaktarer med Karaktarer med
funktionellt budskap symboliska budskap

Figur 10 Definitionsmodell

Vi anser att det finns tecken pa att denna indelning & mer anvandbar eftersom den utgar
frén att alla karaktéarer alskar sin produkt. Vidare verkar det som om karaktérer kan delas
upp beroende pa vilket typ av budskap som de férmedlar, om det & av funktionell eller
symbolisk karaktar. Den mest framgangsrika karaktdren formedlar dock bada dessa
budskap, men eftersom definition ger en indikation pa var karaktaren befinner sig kan
foretaget sdledes fa en uppfattning om vilken del av karaktaren de bor vidareutveckla.
Detta diskuterar vi vidare om under véralardomar fran karaktérerna.
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Enligt resonemanget ovan drar vi slutsatsen;

- Det behovs fortydligande definitioner inom karaktarsomradet, framst for att
forbattra den allmanna diskussionen kring karaktérer. Det verkar finnas ett behov
av ett samlingsbegrepp som sammanfor de olika perspektiven samt ett
tydliggorande av befintliga begrepp. Var alternativa indelning ar ett forsok till ett
fortydligande.

5.2 Formedlandet av en karaktarspersonlighet

| enlighet med Kapferers (1997) identitetsprisma, anser vi att det finns tydliga tecken pa
att karaktarer utgor ett effektivt kommunikationsverktyg, eftersom det innehdler bada av
de tva aspekter som foretaget har kontroll Gver, det vill siga fysik och personlighet.
Fysiken syftar till det visuella, medan personligheten & den karaktarspersonlighet som
arbetas fram.

Eftersom var studie & avgransad till konsumentprodukter ar det i vart fall konsumenterna
som avgor huruvida en karaktér har fungerat som kommunikationsverktyg eller inte. Vi
har utgatt fran de karaktarer som enligt vara tolkningar, inte har formedlat det tankta
budskapet och de karaktdrer som har lyckats med férmedlingen. Lardomarna har
resulterat i sutsatser kring viktiga besténdsdelar hos en karaktar for att de ska fungera
som effektiva kommunikationsverktyg.

5.2.1 Karaktarspersonlighet kopplat till varuméarket

En karaktérs personlighet kan vara mer eller mindre kopplad till varumérkets
personlighet. | vissa fall ska de helt dverensstdmma med varandra och i andra fall ska
karaktéren ha en mer fristdende personlighet. Antingen ingar sdledes karaktdren i
varumérkets karnidentitet eller i det mer foranderliga elementet, den uttkade identiteten.

Boxer Roberts personlighet ska, enligt foretaget, dverensstédmma med varumérkets
personlighet och befinner sig darmed i foretagets kérnidentitet. Enligt Kapferers (1997)
pyramidiala modell dver de foranderliga krafterna i ett varumérkes identitet, & denna ett
mer stabilt och I&ngsiktigt element. Det innebar att forutom att karaktéren ska ge upphov
till ett visuellt avtryck hos konsumenterna, ska det &ven vara en kéla till varumérkets
identitet.

| var studie visade det sig att de ovriga karaktarerna hade en personlighet som enligt
foretagsrepresentanterna, Gverensstdmde med varumérkets personlighet. Det vill siga,
foretagen onskade i samtliga fall att karaktérerna framst skulle bara pa varumérkets
personlighet och att det skulle vara direkt kopplat till karaktéaren. De uppgav dock inte
lika tydligt som Boxer att karaktaren ska formedla varumérkets personlighet och darmed
tolkar vi det som att deras personlighet ligger lite utanfor varumérkets karnidentitet.
Representanterna for Kalles respektive Tony the Tiger, menade att begransningarna i en
karaktar ligger just i lasningen till ett visst varde och att det & en risk, vilket vi anser
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styrker var uppfattning om att deras karaktarer ligger utanfor varumérkets karnidentitet.

5.2.2 Lardomar fran karaktarernai var studie

De tva fall i var studie dar det tydligast méarktes att foretagen och konsumenterna hade
divergerande uppfattningar om deras personlighet var Kungsornens karaktéar samt Boxer
Robert. Vi drar en parallel till var teori och det konceptuella ramverket Brand Concept
Management. Denna menar att varuméarkesimage bor innehdlla antingen ett symboliskt
eler ett funktiondlt budskap. Vi tycker oss kunna tyda liknande monster hos karaktérer,
dar vi skiljer paett symboliskt och ett funktionellt budskap. Vi menar i likhet med Park et
a. (2005), att ett symboliskt budskap ger uttryck for galvprestige medan ett funktionellt
syftar till ett praktiskt behov.

Kungsornens karaktar formedlar en kvalitetsstdmpel, men ger inte upphov till
personlighetsassociationer. Det verkar sdedes som om den funktionella aspekten,
kvalitet, & direkt kopplat till varumérket Kungsbrnen och inte den tredimensionella
ornen. Darmed har Kungsornens karaktar ett funktionellt budskap, men innehdler inte ett
symboliskt varde. Karaktéren saknar enligt vara tolkningar relevans, eftersom den inte
utstrdlar den kvalitet eller majestdtiska kansda konsumenterna forknippar med
varuméarket.

Vidare stdmde inte konsumenternas uppfattningar om Boxer Roberts personlighet
Overens med den personlighet foretaget dnskade férmedla. Vi menar att det verkar som
om Boxer Roberts karaktar & aldeles for intimt sammanbundet med varumérkets
kérnvérden och att de saknar mening fér konsumenterna. Foretagets verksamhet &r
relevant och aktuellt, men vi tolkar det som att vara intervjuobjekt inte upplever att
karaktéren & meningsfull i sig, att den bdr ha en djupare personlighet for att
konsumenterna ska kunna identifiera sig med den. Boxer Robert har sdledes ett alltfor
funktionellt budskap och & helt utan symbolisk koppling.

De karaktarerna som béast formedlade en personlighet genom en karaktar, var i var studie
GB gubben och Kalles. Vi tolkade det som att dessa karaktarer formedlade bade ett
symboliskt- och ett funktionellt budskap och att de darmed upplevdes som relevanta och
aktuella och i dlutandan létta att identifiera sig med. De har visserligen funnits pa
marknaden under mycket langre tid &n Kungsornens karaktér och Boxer Robert, vilket
innebér att deras exponeringsfaktor &ven bor spelain. Men eftersom vi i var studie inte
har fétt tillgang till de respektive karaktarernas markandsforingsbudget och darmed kan
analysera olika satsningar pa marknadskommunikationen, utelamnar vi denna tidsaspekt.
Alstchul (2004) menar dessutom att det inte & tidsaspekten som &r det avgorande, vilket
vi anser stodjer var argumentation.

Resonemanget ovan leder till foljande dlutsats;

- For att lyckas med anvandandet av en karaktar som kommunikationsverktyg,
bor den besitta bade ett symboliskt och ett funktionellt budskap.

62



5.3 Vikten av historien

| vér litteraturstudie framgick det tydligt att historien anses vara en viktig faktor for att en
karaktar ska na hogre hojder (jmf. Benson, 2004; McMaster, 2002). Altschul menar att
karaktérer béar pa historier i olika dimensioner. Historierna kan utgoras av bade
varumérkets historia och en mer personligt knuten historia. Enligt Alstchul & formagan
at lyckas formedla en betydelsefull historia till konsumenterna, avgérande for om
karaktéren blir accepterad eller inte.

| var undersdkning visade sig anvandandet av varumérkeshistorien vara ett
framgangskoncept for en karaktar. De karaktdrer som ingick i var studie och som visade
sig ha en stark forankring i konsumentens medvetande var just de karaktérer som styrktes
av en stark varumérkeshistoria. Ett varuméarke med en spannande och gedigen historia
kan darmed utnyttja denna for att forstarka sitt budskap och sdledes etablerasigi kundens
medvetande.

Nostalgi har enligt vér studie visat sig vara ett effektivt grepp for att skapa en relation
mellan varumérket och konsumenten. Med hjélp av nostalgi kan konsumenterna bland
annat associera varuméarket med kvalitet, eftersom det har 6verlevt i hard konkurrens pa
marknaden och det kan d&ven paminna om en svunnen tid. GB Glace och Kalles Kaviar
var de varumdrken som gav bast Overensstammelser mellan foretagetss och
konsumenternas uppfattningar. De préglas bada av en deras historik och har klara
anspelningar till nostalgi. Manga av intervjuobjekten understrok det genom att dterknyta
till sin barndom. Varumérket blir sdledes en del av konsumentens liv pa ett mycket
positivt sétt.

Aven Kungsirnen och Kellogg's Frosties har en Iang historik, men inget av dessa
varumérken blev lika vdl mottagna som GB Glace och Kalles Kaviar. Enligt vart
resonemang tyder det pa att de inte utnyttjar deras historia pa ett positivt Sitt.
Varumarkena har istdllet satsats pa tidsenlighet och modernisering vilket inte verkar ge
Onskvéarda resultat.

Vi drar séledes slutsatsen att:

- Historien ar central i karaktarens funktion som kommunikationsverktyg
eftersom den hjalper till att etablera och hallavid liv i en relation mellan konsument
och varumarke.

5.4 Hur levande ska en karaktar vara?

For att kunna behalla en karaktar som ett langsiktigt kommunikationsverktyg, ter det sig
viktigt att blanda langsiktighet med en kortsiktig flexibilitet. Trots att varumarkets
karnvarden ska bevaras nagorlunda stabila dver tiden, syftar flexibiliteten till att skapa ett
intresse hos konsumenterna. Moderniseringen och vitaliseringen av en karaktér innebéar
sdledes att den blir mer levande och intressant och att den darmed vacker lojalitet hos
konsumenterna. De ska uppleva en viss emotionell spanning associerad till varumérket
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som i slutdndan ska generera frekventa kdpvanor.

5.4.1 Modernisering

Att hdlla en karaktars visuella utformning tidsenlig och aktuell &r viktigt, eftersom
idealen och preferenserna standigt forandras. | de fall i var studie dar karaktarerna hade
moderniserats, var det den visuela identiteten som hade forandrats mest. Aven om
karaktdrens personlighet ocksa forandras nagot, ar det framst visuella forandringar som
indikerar att ett varumarke moderniserar dess karaktar. Eftersom en karaktar ofta utgér en
visuell front for ett varumérkes marknadsforing, kan det ocksa vara ett sétt for ett foretag
att visa att en forandring agt rum, och saledes kommunicera dettatill konsumenterna.

GB gubben, Kalles och Tony the Tiger & tre karaktéarer som har funnits med under ett
lang tidsspann och de har ala blivit utsatta for visuella omarbetningar. Det & framst
framtoningen som har férandrats, GB gubbens férger har exempelvis blivit skarpare och
vissa av hans kroppsliga drag har nyligen blivit mer framhavda. Detsamma géller Kalles
som har fatt en annorlunda frisyr men som ocks3, enligt foretaget, har fatt en ”vassare”
personlighet. Tony the Tiger forandras standigt, vilket ocksa ingdr i hans personlighet,
eftersom han beskrivs som cool och darmed maste hdllas modern. | detta fall var det
patagligt att moderniseringen av en karaktér & viktigt. Detta eftersom Kellogg's for
narvarande far skorda negativa konsekvenser av att inte ha hangt med i den senaste
hél sotrenden och dérmed uppdaterat vérderingarna.

Vi fann indikationer pa ett sitt att infoga en forandringsprocess i en karaktér, kan vara
genom olika personlighetsaspekter. Ordet "busig” & enligt vara tolkningar ett sadant
adjektiv som tillater karaktaren att forandras. Egenskapen innebar i princip att karaktaren
far ett friare spelrum och sdledes storre majlighet att Gverraska konsumenterna med nya
grepp och historier. | var studie var det representanterna pa Kungsornen och Kalles som
beskrev sina karaktarer utifran det ordet.

5.4.2 Den visuella aspekten

De intervjuobjekt som fick se bilder av karaktaren hade betydligt |&ttare att tilldela den
personlighetsdrag och hade aven fler associationer till karaktaren. Konsumenterna a sin
sida, kopplade ofta ihop deras uppfattningar om ett varuméarke med dess karaktér och
tvartom. P3a det sdttet fungerar karaktéren som associationsgenerator och hjélper
konsumenter att skapa varumérkeskdnnedom. Samtidigt som det visade sig positivt,
exempelvis i Kalles fal, fungerar det &ven i andra riktningen, det vill sdga negativa
uppfattningar om ett foretag, speglar av sig pa en karaktéar och vice versa. Ett tydligt
exempel & Boxer Robert déar intervjuobjektet som inte gillade foretaget, inte heller
uppskattade karaktdren. Det omvanda gélde ocksa, de tillfragade som inte gillade
karaktdren av olika skal, uppgav negativa attityder till fOretaget.

Syftet med att sirskilja pa vara intervjuobjekt genom att visa en grupp av de tillfragade,

bilder pa karaktdren ifraga och inte i den andra, var att skapa oss en uppfattning om hur
etablerade karaktérernavar i konsumenternas medvetande.
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Diskussionen ovan har lett fram till féljande slutsats;

- Moderniseringen av en karaktar ar en viktig dimension och den boér framst ske
genom det visuella och per sonligheten bor sdledes vara mer stabil.

5.5 Kunskapshbidrag

Eftersom vi har haft en induktiv ansats pa var uppsats, har tyngdpunkten legat pa att
generera ny teori. V& empiri & grundad i de vada teorierna och utefter de
kunskapsluckor vi har identifierat. Det & dessatomrum vi har 6nskat fylla och genom att
aerkoppla till de identifierade kunskapsluckorna, illustrerar vi vart teoretiska och
praktiska bidrag;

o KUNSKAPSLUCKOR: Otillrackliga teorier och belagg kring de
grundldggande delarna i en karaktar, samt Alltfor allmangiltiga
grupperingar av olika kar aktar styper.

- Genom ett forsok till en aternativ indelning och en diskussion kring befintliga
kategorier, har vi syftat till att skapa storre forstaelse inom definitionerna.

o KUNSKAPSLUCKOR: Huruvida karaktarer ar effektiva eller inte som
formedlare av varumarkespersonligheten, samt Karaktarers formaga att
vacka emotioner hos konsumenten, och Emotioners betydelse vid
formedlandet av varumérkespersonligheten, och Karaktarers effektivitet
samt deras viktigaste egenskaper betréaffandet formedlandet av ett
varumarkes per sonlighet.

- Genom en kvalitativ studie av sex karaktéarer har vi onskat skapa forstéelse kring
deras effektivitet som formedlare av varumérkespersonlighet.

Vért generella kunskapshidrag ar darfor att vi medverkar till en djupare forstaelse for
karaktarsomradet for bade ett foretags- och konsumentperspektiv. Vi anser sdledes att vi
har forbéttrat medvetenheten kring karaktérer samt lagt en god grund for vidare
forskning.

5.6 Vidare forskning

Syftet med var uppsats har varit att explorativt kartlagga karaktarsomradet. Detta arbete
utfordes med hjdp av en kvalitativ undersdkning. Vi menar att det finns ett behov av att
testa vara sutsatser utifran ett kvantitativt angreppssétt for att forbéttra deras reliabilitet
och validitet.
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Vi har pavisat en brist av en allmangiltig kategorisering av karaktarer som vi anser ger
utrymme for vidare forskning. Vi menar att en utveckling av en ny gruppering utefter

karaktérers egenskaper skulle kunna underldtta skapandet samt uppfattandet av
karaktérer.
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7. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide foretagsintervjuer

Foretag:

Varumarke:

Namn:

Titel:

Antal &r pa foretaget:

8.

0.

Vad har ni ungefar for arlig marknadsfringsbudget?

Vilkamedier anvander ni er mest av och varfor?

Vad skulle du séga att ert varumarkes grundvérderingar ar?

Vilken &r er huvudsakliga mélgrupp? (Alder, kon, social tillhdrighet osv.)
Berétta kortfattat om er karaktérs historia

Har ni nyligen moderniserat eller férandrat er karaktér? Om ja hur och varfor?
Vilken varumérkespersonlighet vill ni formedlatill era kunder?

Vad &r det viktigaste karaktaren skall formedla om varumérket?

Vilka &r begransningarna/méjligheterna med att anvanda sig av en karaktar?

10. Hur méter ni effekterna av er karaktar, har ni ndgot varderingssystem?

11. Méter ni de kanslomassiga effekterna som karaktaren har pa konsumenten?
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Bilaga 2: Intervjuguide djupintervjuer

1. Personlig bakgrund
Namn

Alder

Hemort
Familjesituation
Utbildning

Y rke/ Syssel séttning
Fritidsintressen

2. Medierelaterade fréagor

Hur oftatittar du pa TV? (Anta timmar per dag)

Vilka kanaler tittar du mest pa och varfor?

Vilken tid pa dygnet och dagar i veckan tittar du paTV?
Hur oftal&ser du dagstidningar? (Antal timmar per dag)
Vilkadagstidningar l&ser du och varfor?

Hur oftal&ser du veckotidningar? (Antal timmar per dag)
Vilkaveckotidningar l&ser du och varfér?

Hur ofta & du ute pa Internet? (Antal timmar per dag)

| vilket syfte & du ute pa Internet?

Vilkasidor besoker du vanligtvis och varfor?

3. Reklamrelater ade fragor

Vad & din dlmannainstéining till reklam? (Positiv eller negativ)

Vilkamediatycker du & bast ur en reklammassig synpunkt?

Vilken typ av reklam tycker du om? (Humoristisk, informativ, snygg osv.)

Har du en favoritreklam och i sddanafall varfor just den reklamen?

Finns det en bransch vars reklamer du finner béttre/intressantare an andra och i sadana

fall varfor just den branschen?
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4. Varumarkesr elater ade fragor

Kanner du till detta varumérke?

Vad tycker du om dess produkter?

Kéanner du till dessreklam?

Kan du aterberétta reklamen och vad som &r braeller daligt med den?

Ser du detta varumérkes reklam ofta eller sallan?

5. Personlighetsr elater ade fragor

Vilka emotioner véacker detta varumérke hos dig? (Likgiltighet-kérlek)

Ké&nner du att du har nagon relation till varuméarket? (Indirekt eller direkt)

Koper du eler skulle du kunnatéankadig att kopa produkter fran detta varuméarke?
Kan du beskriva varumarket med négra adjektiv?

Anser du att varumarket har ndgra utméarkande drag? (Personlighetsdrag)

Om du skulle vélja ut ett djur som kan representera varumarket vilket skulle det vara?

Vilket land ger varumarket intryck av att komma fran?
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Bilaga 3: Fragor till David Altschul

1 Thevocabulary in the literature about charactersis very varied, for example the
variations about expressions such as; Brand icon, nostalgic icon, brand
ambassador, living character, spokes character, generic character, advertising
character, fictional character, entertainment character. Would you say that there
exists large differences them among and which expressions do you prefer to use?

2 What sort of categorieswould you say exist among characters?

3 Isthetime dimension important? For example, that characters created for a
shorter period of time often is different than the ones created for a much longer
time span?

1 Would you say that all characters aim to project a story (company related, product
related etc.)?

2 What isthe common thought of marketing people about your work with
characters? Are they mostly convinced of the value it can create or are they more
skeptical at first?

3 How long time, approximately, would you say that it takes for a new character to
be accepted and to generate value for the company?

4 What isthe emotional result achieved using characters? Doesit result in brand
awareness and in both attitudinal and buyer behavior, or just one of them?

5 How can the value for a company using charactersin their communication be
measured?

6 What sort of differencesin the character field do you see geographically?
Comparing for example charactersin the US, Asiaand Europe?

7 Do you notice any trends in the corporate society? For example, can you notice a
broader acceptance of characters and a bigger demand for them?

Thank you so much for your help!
Wereally appreciateit!
Maria Sedlenieks and Betty Mickos
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Bilaga 4: Djupintervjuernas personliga bakgrund

Namn: Barbro

Alder: 43 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Franskild, tvdbarn (12 & och 14 &)
Utbildning: Jurist

Y rke/ Syssel séttning: Forsakringgjurist
Fritidsintressen: Bio, teater, bat; kultur- och friluftsliv
Visudllt stimuli: Ngj

Namn: Jonas

Alder: 35 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Sambo, 1 barn (8 ar)
Utbildning: Ekonom

Y rke/ Syssel séttning: Forsdljare pa EF Sprakresor
Fritidsintressen: Bocker, Tv spel, klader

Visuellt stimuli: Ngj

Namn: Robert

Alder: 26 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Singel

Utbildning: Pagaendei kommunikations- och mediavetenskap
Y rke/ Syssel séttning: Student

Fritidsintressen: Laga mat, trana, shoppa

Visudllt stimuli: Ja

Namn: Louise
Alder: 31 &
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Hemort: Lund

Familjesituation: Gift, 1 barn (4 &)
Utbildning: Samhé&llsvetenskaplig
Y rke/ Syssel séttning: Socionom
Fritidsintressen: Jogga, kulturliv
Visudllt stimuli: Ja

Namn: Helena

Alder: 26 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Sambo

Utbildning: Civilingenj6r, kemiteknik
Y rke/ Syssel séttning: Processingen; 6r
Fritidsintressen: Resa, tréna, shoppa
Visuellt stimuli: Ja

Namn: Carl

Alder: 22 &

Hemort: Lund

Familjesituation: Sambo

Utbildning: Pagaende uthildning i maskinteknik
Y rke/ Syssel séttning: Student

Fritidsintressen: Idrott och natur

Visuellt Stimuli: Ja

Namn: Victor

Alder: 17 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Bor hemma hos ford drar
Utbildning: Grundskolan
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Y rke/Syssel séttning: Studerande
Fritidsintressen: Dataspel, film och musik

Visuellt stimuli: Ngj

Namn: Mia

Alder: 28 &

Hemort: Stockholm

Familjesituation: Sambo

Utbildning: Civilingenj6r, kemiteknik

Y rke/ Syssel séttning: Kvalitetssakring
Fritidsintressen: Shoppa, umgas med vanner, tréna
Visudllt stimuli: Ngj

Namn: Sophie

Alder: 25 &

Hemort: Lund

Familjesituation: Sambo

Utbildning: Civilekonom

Y rke/Sysselséitning: Mediesdljare

Fritidsintressen: Soka jobb, trana, umgas med vanner
Visudllt stimuli: Ja

Namn: Aurora

Alder: 21 &

Hemort: Lund

Familjesituation: Sambo

Utbildning: Franska samt entreprendrskap
Y rke/Syssel séttning: Studerande
Fritidsintressen: Musik, dans och resor
Visuellt stimuli: Ngj
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Namn: Alex

Alder: 24 &

Hemort: Lund

Familjesituation: Singel

Utbildning: Litteraturvetenskap

Y rke/Syssel séttning: Studerande

Fritidsintressen: Bocker, Film och umgas med vanner
Visuellt stimuli: Ngj

Namn: Marcus

Alder: 7 &

Hemort: Lund

Familjesituation: Pappa, storasyster, katt
Utbildning: Gér i skolan

Y rke/Sysselséttning: Gar i skolan

Fritidsintressen: Spela dataspel, fotboll 2ggr/vecka
Visuellt stimuli: Ja
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Bilaga 5: I ntervjuobjektens mediekonsumtion och instéllning till reklam

Mediekonsumtion

Mediekonsumtionen varierade mycket bland de tillfrdgade. Vi kunde dock urskilja en
generell trend i att Internetanvandandet var kraftigt utbrett och uppskattat for sava de
ddre som den dlrayngstai var malgrupp. Majoriteten av intervjuobjekten uppgav att de
anvander Internet minst en timme dagligen for exempelvis informationssokningar, pauser
fran arbetet, samt for att 1asa en dagstidning. TV konsumtionen varierade &ven, dels i
valet av kanal samt tiden de spenderade framfor TV: n. Tre av de tillfragade tittade pa TV
ungeféar tva dagar i veckan, medan de Gvriga tittade uppskattningsvis 2-3 timmar per
kvéll. Beroende av kanalutbud tittade de mest pad SVT1 & SVT2 samt TV3, TV4 och
kanal5. Tva manligaintervjuobjekt tittade dven pa Discovery Channel.

De flesta | &ste ndgon form av dagstidning, ofta pa nétet, men dven i pappersformat under
uppskattningsvis 25 minuter per dag och da vanligtvis under frukosten. L&sandet av
manadstidningar verkade for en del av de tillfragade vara av liten betydelse, medan
ovriga i gruppen var koptrogna vissa tidningar. De som ndmndes var for de kvinnliga
deltagarna framst modetidningar; Elle, Vogue, Amelia och Damernas Véarld och for de
manliga intervjuobjekten; data- och biltidningar.

Installning till reklam

Majoriteten av de tillfrégade associerade reklam med TV mediet. Flertalet pratade enbart
om TV reklam medan andra senare &en kom in pa bland annat radioreklam, annonser
och produktplaceringar. Det fanns en pétaglig tendens till ogillande av radioreklam, dar
fyrainformanter uppgav att de tyckte att den &r irriterande och inte s informativ. Tvatog
upp att radioreklamen inte gér att valja bort och att den upplevs som ett stérande avbrott i
ett radioprogram. En tillfragad valde bort kommersiell radio for att hon tyckte att
reklamavbrotten var for irriterande.

Vidare diskuterade sju av de tillfrgade kring reklamens utveckling i framtiden och de
samtliga uppgav att de tror att reklamen kommer att 6ka. Tva intervjuobjekt namnde att
den sikerligen kommer att tasig i uttryck pa nya séitt. Exempel som namndes var bland
annat 6kad mobilreklam och videoreklam till mobilerna och mer radioreklam. Ett
kvinnligt intervjuobjekt trodde att det kommer att bli mgjligt att f& skraddarsydd och
individanpassad reklam.

Intervjuobjekten mellan 23 och 35 & pratade mest utforligt om reklam, och den ddsta
samt den yngsta intervjuobjekten berdttade mindre. Bada uttalade sig negativt och den
forstndmnda tyckte att reklam mestadels var patrangande. Markus, var 7- aring, uttalade
sig faordigt om det mesta och sa bland annat att reklam;

" ... kan vara lite jobbigt nér man tittar pa TV.” (Markus)
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Intervjuobjektens instéliningar till reklam i samhéllet var varierande dér reklam bland
annat uppfattades som ett;

" ... nddvandigt ont.” (Louise)

Hon férklarade vidare att reklamen kan finansiera huvudverksamheten for foretag och
organisationer och menade att det pa sa vis & ett sitt att skapa ett oberoende innehdll.
Flertalet namnde att de var trétta pa reklam och Alex menade att hon upplevde reklam pa
offentlig plats som obehaglig eftersom hon inte kan valja bort den. Aurorasai likhet med
detta;

" ... jag ar sa obeskrivligt tr6tt pa att inte kunna titta pa en halvtimmes program utan att bli
avbruten av 15 tvattmedels och tandkramsreklamer ... Jag tror inte att reklam paverkar mig sa mycket

faktiskt, jag brukar byta kanal nér reklamen gér pa s jag ska slippa titta.” (Aurora)

Intervjuobjekten hade delade uppfattningar om hur de paverkas av reklam, flertalet
menade att de inte var paverkade 6verhuvudtaget. Barbro sa att hon véjer bort reklam
och inte lagger mérke till produkter som hon inte har ett intresse fér. Hon beréttade vidare
att hon foredrar att §jalv stka upp information att utga fran, exempelvis konsumenttester.
Robert pdpekade att han sikerligen blir paverkad av reklam &ven fast han inte &r
medveten om det. Carl och Sophie menade att de blir paverkade av reklam, men att det &
positivt eftersom det exempelvis hjéper dem att halla sig uppdaterade;

" Jag tycker att reklam ar roligt &ven om jag kanske vet att det manipulerar mig till att kdpa en
massa grejer som jag egentligen kanske inte behéver. Dessutom s &r det ju ett bra sétt att fa reda pa nya

saker som jag faktiskt skulle behéva pa riktigt!” (Carl),
» Jag foresprékar reklam och tycker om det, speciellt pakostad reklam.” (Sophie)

Vidare uppgav Robert att han gillar produktplaceringar. Han ndmnde en cykel han har
sett i We's kladbutik i Stockholm, som inte & direkt kopplat till deras huvudverksamhet.
Denna typ av livsstilsreklam var mérkbart uppskattat bland bada konen, men med en
starkare preferensi de yngre malgrupperna;

” Jag vill garna uppleva en kénsla kring ett varumérke, kénna en sorts feelgood.” (Jonas)

Tva kvinnliga intervjuobjekt exemplifierade deras uppfattning om bra reklam med en
Levi's reklam som gick pa TV for ndgra & sedan. De beréttade framst att det var en
snygg kille med i filmen och att den skapade en bra kdnda. Fem av de kvinnliga
intervjuobjekten uppgav att de uppskattar framforallt snygg reklam och samtliga ndmnde
annonser i modemagasinen. De menade att det var roligt att titta pa liknande reklam och
att det var pa gransen till artistiskt. Reklamens snygga dimension var ett aterkommande
tema angaende olika reklamgrepp;

" Jag tycker att det ar viktigast att den &r snygg, alltsd att den ser bra ut. Bara da tycker jag
faktiskt att man kan tanka sig att titta vidare. Kanske om jag tycker att den &r rolig, men det ar sa séllan

och d& blir de sd otroligt uttjatade s& snabbt.” (Aurora)
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Flera av de tillfragade uppgav att de uppskattar reklam med ett humoristiskt grepp, som
far dem att skratta Ett adterkommande exempel blev da Ica reklamen, fyra av de
tillfragade namnde den. Tva uppskattade den, men de andra tva var trétta pa den och
uppfattade den som fantasilés och billig. Det var framst de manliga i ntervjuobjekten som
namnde humor som grepp, &ven om de kvinnligaintervjuobjekten ocksa tog upp det.

" Det &r viktigt att det &r roligt! Jag hatar reklamer med méanniskor som ska férklara hur bra

produkten ar och forsoka Gvertala en om att det forandrar ens liv. Det kénns s& himla TV shop... Man vet
ju &nda att de bara sager sadar for att de far betalt.” (Victor)
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Bilaga 6: Intervjuer med foretagsrepresentanter

Nedan foljer en sammanfattning av de intervjuer som vi genomférde med
foretagsrepresentanterna. Intervjuerna har vi valt att lagga i bilaga da de inte passar att
detaljerat 1&gga in dem i huvudtexten. Vi anser dock att de, som lésare, kan vara
intressanta att gd igenom

Billinge: Jan Brannstrom
Mal grupp: Barnfamiljer

Billinge & en ostprodukt som ingdr i Arla Foods varumarkesportfolj. Arla Foods har ett
brett sortiment av mejeriprodukter och & Nordeuropas ledande mejeriforetag.
Sortimentet bestar av alt fran mjolk och yoghurt till pulverprodukter och juice. Under
varumarkesnamnet Billinge ingdr flera typer av ost, exempelvis magra aternativ samt ost
i stavformar.

Billinge representeras av en karaktér i form av en talande 8lg som kallas for Bill- Inge.
Namnet och symbolen har uppkallats efter den @grika Billingetrakten i Vastergétland.
Karaktaren utvecklades & 2000 for att skapa ett engagemang kring Billinge som
varumarke och tanken & att Bill- Inge ska leva under en |&ng period®. Bill- Inge ska
associeras med Sverige och natur. Karaktéren foddes for att hjdpa varumérket att skapa
storre varuméarkeskénnedom. Enligt Jan Brénnstrom utférde de fokusgrupper med
konsumenter och dar framgick det att alglogotypen pa ostférpackningarna var relativt
valkand. De ansag darmed att det fanns en grund att bygga vidare pa och det var sa idén
om en tredimensionell &lg vaxte fram. Han figurerar i olika reklamfilmer med teman som
ska ber6ra manniskor, de handlar framst om utanforskap, utbrdndhet och varstingar.
Enligt Jan Brénnstrom ska Bill- Inge;

»...vara snall, en sorts familjevan.” (Jan Brannstrom, 2005-05-03)

Brannstrom menade aven att Bill- Inge har blivit en stor framgang och att varumarket har
starkts.

Boxer: Tanja Adell
Malgrupp: Méan 30- 55 ar, expanderar standigt.

Tanja Adell & marknadskoordinator pa Boxer och har arbetat pa foretaget i fyra ar. Hon
uppgav att de inte vill avddja sin marknadsforingsbudget men beréttar att de
huvudsakligen kommunicerar genom TV da detta medium har stor genomslagskraft och
bred rackvidd. Boxers malgrupp beskriver Tanja Adell som mén i 30- 55 arsdldern,
boendes i villa éller radhus. Vidare menar hon att Boxers malgrupp har forandrats genom
aren och i och med den analoga Gvergangen kommer Boxers magrupp att expandera
kraftigt. Samtliga av Sveriges hushall kommer da att utgéra malgruppen. Tanja Adell
beskriver Boxers grundvarderingar som,

*http://www.anrbbdo.se/web/content/main.aspintl d=

84




" Det ska vara enkelt att bli och vara kund hos Boxer. Att alltid erbjuda attraktiva lésningar for
kunden.” (Tanja Adell, 2005-05-26)

Idén till Boxers karaktar Robert, foddes i borjan av ar 2000. Profilen utvecklades i
samrad med Boxers reklambyra och animeringen &r gjord i England. Tanja Adell berattar
att Boxer behdvde en kommunikator som skulle fora fram budskapet;

» ... digital- TV med en vanlig TV-antenn.” (Tanja Adell, 2005-05-26)

Tanken var att dterknyta till att de sysslar med ny teknik. Hon forklarar vidare att Boxer
Robert under &ens lopp har utvecklats fran att endast ha varit ett huvud till en karaktar
med kropp. Den senaste forandringen av karaktéaren var under innevarande ar, da Boxer
Robert &ven interagerar med riktiga manniskor for forsta gangen.

Tanja Adell menar att det budskap karaktdren framst skall foérmedla & enkelheten i att
anvanda en vanlig TV- antenn och att Boxer innebér en serids, trygg och personlig TV
med valfrihet till ett konkurrenskraftigt pris. Hon menar vidare att det & karaktéren som
ska formedla det budskapet och att karaktérens personlighet ska uppfattas som foretagets
personlighet. Vilken hon forklarar ska uppfattas som;

” ... trovardig, trygg, engagerad, folklig, vénlig, smart, frack.” (Tanja Adell, 2005-05-26)

Tanja Adell anser att det i stort sett enbart finns mojligheter med att anvanda en karaktér i
kommunikationssyfte. Detta eftersom en animerad figur, enligt henne, kan gora saker
som en riktig manniska inte klarar av och i miljéer som & bade verkliga och fiktiva.
Vidare understryker hon att;

" Boxer kan alltid ha full kontroll p& hur han agerar och beter sig.” (Tanja Adell,
2005-05-26)

Tanja Adell berdttar dutligen att Boxer méter effekterna av sin karaktér genom olika
media-, kund- och aerforsdljarundersokningar. Inom ramen for dessa méter de &ven
karaktarens kansloméssiga effekter pa kunden.

GB Glace: Mats Johansson och Martin Sjéstr om
Malgrupp: Barnfamiljer och ungdomar

Karaktaren, GB gubben, lanserades ar 1965 och har en stark igenkanningsfaktor bland
svenska konsumenter. | och med en omprofilering av foretaget 1998, arbetades dven den
visuella identiteten om, vilket inkluderade karaktéren. Hans fargkombination &r
fortfarande densamma, men intensiteten i fargerna & forandrade och framstér skarpare
idag. (The Superbrand Council Sverige, 2004)

Kalles kaviar: Magnus Holmstrom
Malgrupp: Barnfamiljer med foraldrar i ddern 20- 45 &r.
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Magnus Holmstrom & marknadschef pa Kalles Kaviar och har arbetat pa foretaget i tva
och ett halvt &r. Han beskriver Kalles Kaviars framsta malgrupp som barnfamiljer med
forddrar i aldern 20- 45 &. Magnus Holmstrom vill inte uppge marknadsféringsbudget
men forklarar att de till storsta del valt att annonsera i TV eftersom detta medium har
storst genomslagskraft och réckvidd. For att forstarka TV reklamen annonserar de aven i
sA kalad sekundarmedia sdsom Internet, utomhusaffischering och print. Magnus
Holmstrom menar att varumérkets grundvéarderingar &r;

"Enkel het, svenskhet, busighet." (Magnus Holmstrém, 2005-05-11)

Den varumarkespersonlighet de vill férmedla kan enligt honom, sammanfattas i ordet
busighet. Kalles Kaviar &r;

"En charmig karaktar med glimten i 6gat som ar |4tt att tycka om och som alltid har nat nytt pa
gang." (Magnus Holmstrom, 2005-05-11)

Slutligen menar Magnus Holmstrém att karaktéren ger stark igenkanning och formedlar
en intressant historia. Det kan dock vara begransande da historien i konsumentens dgon
kan bli mer intressant &n framtiden. Han berédttar ocksa att de kontinuerligt méter
varumérkets effekter genom tracking och vid projektrelaterad research.

Kungsornen: Mats Johansson och Martin Sjéstrém
Malgrupp: Familjehushall

Under varumarket Kungstrnen marknadsfors spannmalsprodukter och det ingdr i
livsmedel skoncernen Cerealia Foods. Kungsornen har nyligen lanserat ett nytt sortiment
av fullkornsprodukter med 13gt GI index, vilket har medfort ett omprofileringsarbete.

Det & i och med denna omprofilering som karaktéren har uppstatt och den utgors av en
tredimensionellt animerad Orn i brun fjaderskrud kl&dd i en stickad, rod pullover.
Kungsornen beskriver honom som en 6rn med;

" ...charmig framtoning och en busig blick.”

Karaktéren syns i TV, tidningsannonser och genom events i matbutikerna. De arbetar
aven med olika butiksevent kring karaktdren, dér de bland annat har utvecklat ett
kramdjur av honom som konsumenter kan vinna genom att samla streckkoder och skicka
intill Kungsornen.

Kellogg's: Jesper Lund- Jacobsen
Malgrupp: Pojkar i aldern 8-12 &r

Jesper Lund- Jacobsen & marketing manager pa Kellogg's och har arbetat pa foretaget i
fyra &. Han uppger att marknadsforingsbudgeten & konfidentiell, men att den
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uppskattningsvis ligger pa fem miljoner kronor for Frosties. Ma gruppen & framst pojkar
i ldern 8- 12 &r. Jesper Lund- Jacobsen beréttar vidare att varumarkets grundvarderingar
ar,

" ... great taste, tradition och energy for success.” (Jesper Lund- Jacobsen, 2005-05-23)
Han menar vidare att karaktdren ska uppfattas som;

" ... energifull, &lskvérd, vanskaplig, talangfull, cool och till och med néstan ménsklig.” (Jesper
Lund- Jacobsen, 2005-05-23)

Eftersom Kellogg's Frosties vill att karaktdren ska uppfattas som cool, menar han att
Tony the Tiger standigt maste uppdateras och moderniseras, vilket primart goérs genom att
arbeta med hans farger och 3Deffekter. Vidare beréttar Jesper Lund- Jacobsen att det &
energin fran sockret som &r det centralai budskapet, vilket i dagslaget & Tony the Tigers
storsta problem. Detta eftersom socker |&tt forknippas med fetma och ohd sosamt leverne.
Jesper Lund- Jacobsen menar att trots flingornas relativt hoga sockerhalt, sa ska Tony the
Tiger uppfattas som;

» ... aktiv och sportig, en hero.” (Jesper Lund- Jacobsen, 2005-05-23)

Vidare menar han att sportigheten & det som réttférdigar sockerhalten och att karaktéaren
framst ska tilltala aktiva och sportiga barn. Jesper Lund- Jacobsen exemplifierar med att
det & dennalangsiktiga ldsning vid ett varde som & en karaktars storsta begransning.

Jesper Lund- Jacobsen berdttar att den mesta kommunikationen i flingbranschen sker i
matbutiken. Det & darfor viktigt att ha en fangande och va genomtankt
produktforpackning och forstarka detta med butikshandelser sdsom promotions och
inserts. Ett effektivt verktyg & &ven karaktarer, eftersom de & bra pa att bygga
emotionella relationer och skapa trygghet i ett kdpbeslut. Jesper Lund- Jacobsen menar
att de stravar efter att malgruppen ska motivera sinava med att;

” ... devill ha den med Tigern pa!” (Jesper Lund- Jacobsen, 2005-05-23)

Vidare menar han att foréldrarna blir altmer engagerade och involverade i kopet av
flingor, eftersom de & mer medvetna om vad deras barn stoppar i sig. Kellogg's Frosties
maste sdledes lyckas med att fanga saval barnens som forddrarnas uppméarksamhet.
Forutom kommunikation i affaren, kommunicerar &ven Kellogg's Frosties genom TV
reklam. Jesper Lund- Jacobsen beréttar avdutningsvis att de méter effekterna av
karaktdren med ett brand tracking system som ger en statisk image bild av produkten. De
kanslomassiga reaktionernatill en karaktér méts dock inte.
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Bilaga 7: Féretagsbeskrivningar

Vi har valt att beskriva féretagen som de valda karaktérerna ags av, mer utforligt. Detta
for att kunna tillféra ldsarna en djupare och aktuell informationsgrund om hur
kommunikationen runt de valda karaktdrerna ser ut. De beskrivs utifran respektive
hemsida, svar vi har fatt genom de utsinda frageformuldren samt genom egna
faktatillagg.

GB Glace

Karaktaren, GB gubben, lanserades & 1965 och har en stark igenkanningsfaktor bland
svenska konsumenter. | och med en omprofilering av foretaget 1998, arbetades &ven den
visuella identiteten om, vilket inkluderade karaktaren. GB gubben ingdr i Unilevers
varumarkesportfolj och under varumérket marknadsfors olika typer av glasser.

GB Glace grundades & 1942 och & for narvarande marknadsledande pa den svenska
glassmarknaden. Foretaget har cirka 50 % av marknaden och en omséttning pa ungefar
1,3 miljarder. Ar 1999 konstaterades det av Varumérkesbarometern att GB Glace &
Sveriges tredje starkaste varumérke (The Superbrand Council Sverige, 2004). Foretaget
har 500 fast anstéllda och cirka 700 under hogsasong. Huvudkontoret ligger i Stockholm
och produktionen & belagen i Flen och de har ett rikstéckande distributionsnét. GB Glace
menar att de stér for kvalitet, service och ett nytankande och de vill formedla upplevel ser
som skapar gladie. Sedan & 1996 &gs GB Glace av det brittisk- hollandska
livsmedel sforetaget Unilever. *°

GB Glace delar in sina produkter i olika kategorier; pinnglass och strutar, skopglass och
mjukglass, paketglass, tartor samt flerpack. Totalt sdljer de 140 olika glassar och nagra av
de mest ké&nda varumérkena & Magnum, Cornetto och Big Pack. Svensken &ter i
genomsnitt 13 liter glass per &, vilket enligt branschforeningen Livsmedelsforetagen
representerar 4 miljarder kronor, medan sydeuroper éter cirkab liter.

Trots en okning av glasskonsumtionen under vintertid, menar Petronella Warg,
informationsansvarig pA GB Glace, att vackert vader direkt avspeglas positivt i
forsdljningssiffrorna (artikel i Dagens Industri, 2005-04-04). Hon beréttar vidare att Tip
Top har gjort comeback i & och att de dven har lanserat manga lattglassar for att
konkurrera pa den expanderande lattglassmarknaden. (artikel i Dagens Industri, 2005-04-
04). Enligt en artikel i Svenska Dagbladet (2005-04-16) praglas glassbranschen av
svenskarnas nyvunna intresse for produkter med l&g sockerhalt. Sockerkonfektyrs
forsaljning har minskat med sex procent medan glasskonsumtionen i stort ar stabil. Enligt
en artikel i Dagens Industri (2005-04-04) & dock glassmarknaden krympande och
utlandska féretag har 6kat konkurrensen vilket innebér en prispress. Léttglassarna 6kade
glassforsdjningen med 142 procent fran i fjol och representerar numer tio procent av

1% www.gbglace.se, http://www.ad.sefindex.php?serv=foretagsfakta
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marknaden, enligt data frdn AC Nielsen (artikedl i SVD, 2005-04-16). Pa den
expanderande lattglassmarknaden har GB Glace for ndrvarande cirka tio procent av
marknaden, medan marknadsledande Sia har cirka 16 procent. Ovriga konkurrenter pa
marknaden &r norska Tine, schweiziska Nestlé och finska Ingman.

Forutom fetmadebatten handlar diskussionerna pa glassmarknaden ocksad om
Folkhdl soinstitutets och Livsmedelsverkets forslag att lagstifta ett forbud mot matreklam
riktade mot barn. Det har aktualiserats genom att reklamen alltmer néarmar sig barn i
exempelvis skolmiljéer och andra sociala miljéer som de vistas i. GB Glace dnskar en
gavsanering istéllet for lagstiftning och menar att deras kommunikation riktar sig till
vuxna och att de darfor garna utsétter sig for granskning (artikel i Resumé, 2005-02-17).
For 6vrigt har GB Glace viss reklam som anspelar pa sex, exempelvis Magnumglasserna,
och dennareklam anser bland annat att V ansterpartiet bor stoppas.

Kungsdrnen™

Kungsornen grundades ar 1930 och ingdr idag i livsmedel skoncernen Cerealia som en del
i Ceredlia Foods. Ceredlia &gs i sin tur av Lantmannen, ett bondekooperativ med cirka
50000 &gare. Koncernbolaget driver en kvarnrorelse vars affarsidé ar att foradla
spannmdl till livsmedel. Andra varuméarken som ingér i Cerealia Foods & Go Green,
AXA, Start, Schulstad och Bageri Skogaholm. Kungsornen &r ett vakant varuméarke for
pasta, mjol och olika typer av mat- och brédmixer och de vénder sig till enskilda
konsumenter samt storhushall. Kungsornen har fokus pa spannmal, men har den senaste
tiden utokat sortimentet med bland annat en kakmix som ska tilltala barnsegmentet och
darmed familjehushall.

Kungsornen menar att deras produkter kannetecknas av trygga ingredienser och hdg
produktkvalitet. Vidare menar de att deras produkter skall vara enkla att anvanda och
inspirera kunden till att vilja laga mat och baka. De sdljer 60- 70 procent av sina
produkter med hjélp av varierande events och extrapriser i butikerna och de menar att de
har en stor marknadsforingsbudget. Kungsornen & marknadsledande for mjol, pasta,
gryn, mix och flingor och har en marknadsandel pa 60- 65 procent. Kungsornens
produkter sdjs i Skandinavien och Ostersioregionen. Deras storsta konkurrent &r
konsumentkooperativt &gda AB Juvdl.

Spannmalsprodukter & enligt Cerealias VD prisvarda och han menar att det ar svart att
gora stora vinster inom denna sektor. Livsmedelsbranschen i stort, karakteriseras av 6kad
konkurrens och prispress, men spannmal & en naringsrik och prisvéard foda och brukar
darfor praglas av en forsaljningsokning vid |agkonjunktur. Pasta & den produkt som okar
mest och Kungsornen har som ambition att 6ka svenskarnas konsumtion till italienarnas
niva pa 40- 50 kilo pasta per person och & . Idag der svensken i snitt cirka 2, 6 kilo. Han
menar aven att det finns en stark trend i samhdllet att baka och menar att ménnen & en ny
malgrupp for mjolprodukter. Vidare & dven pannkaks- och vaffelmixmarknaden standigt
patillvaxt och okar for varje ar.

“http://www.kungsornen.se/kungsornen/se_content.nsf/vDOC/D3B2308FDEAB4973C1256E460021743C
20penDocument , http://www.cerealia.se/, http://www.ad.sef/index.php?serv=foretagsfakta,
www.kungsornen.se
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Kungsornen har nyligen lanserat ett nytt sortiment av fullkornspasta med lagt glykemiskt
index. Indexet anger mattet pa hur snabbt blodsockret stiger efter en mdtid och
lanseringen & ett svar pa den nya hélsodebatten i samhallet. (Bengtsson i DN, 2005-04-
15)

Boxer

Foretaget Boxer startades & 1999 och verksamheten &r inriktad pa digital- TV. Boxer
organiserar den digitala sandningsverksamheten genom att fréamja utbildning och
spridning av digital- TV. Arbetet bedrivs framst genom att erbjuda programpaket,
sandningskapacitet samt interaktivatjanster.

Boxers magrupp beskriver Tanja Adell som man i 30- 55 arsaldern, boendes i villa eller
radhus. Vidare menar hon att Boxers malgrupp har férandrats genom aren och i och med
den analoga Gvergangen kommer Boxers malgrupp att expandera kraftigt. Samtliga av
Sveriges hushdll kommer da att utgéra magruppen. Boxer startades & 1999 och
verksamheten & inriktad p& digital television. Agandet har delats av Teracom och
Skandia, men Skandia har nyligen sdlt sitt innehav av aktier pa trettio procent. Boxer
ingick i Skandia Livs dotterbolag SMI, en mediaportf6lj med satsning pa interaktiv
digita-TV kalad Skandia Media Invest””. Det & 3i, et av véaldens storsta
riskkapitalistbolag som har kopt Skandias del enligt en artikel i Resumé (2005-05-04).
Teracom & Sveriges storsta radio- och TV operator och har inga planer pa att sdja sin
andel i Boxer. Foretaget & inriktade pa att organisera den digitala
séndningsverksamheten genom att frdmja utbildning och spridning av digital- TV.
Arbetet bedrivs genom att erbjuda programpaket, séndningskapacitet och interaktiva
tjanster. Enligt en artikel i Resumé (2005-05-04) utmalas Boxer som ett statligt foretag
med hog politisk risk. Boxer & for ndrvarande den enda operatdren i det marksdnda
digital-TV-nétet och Teracom maste saledes Oppna upp for andra distributorer (artikel i
Resumé, 2005-05-04).

Boxer har idag 30 anstéllda och de beskriver sin affarsidé som att erbjuda attraktiva
programpaket till ett konkurrenskraftigt pris. De menar vidare att deras roll &r att erbjuda
allménheten ett utokat utbud av TV. Verksamheten har den senaste tiden renodlats och
genom avyttring av boxeruthyrningen har de har blivit ett operatorsbolag med fokus pa
att marknadsfora programpaket via radio- och TV-handlare. Boxer har gatt med forlust
under en langre tid men borjar visa vinstresultat. De har fér ndrvarande cirka 400 000
kunder och bergknar att marknaden kommer att 6ka kraftigt da de analoga sandningarna i
Sverige ska dackas. Det ar da fyra foretag som konkurrerar om kunderna och de 6vriga
tre &r; Telias kabel-TV-bolag Com hem, Stenbecksdgda MTG's satellitoperatérer Canal
Digita och Viasat. Konkurrensen fér Boxer & darmed satellit och kabel och dér
satellitoperatorer for nérvarande & marknadsledande med en marknadsandel pa 70
procent. Ovrig konkurrens & ip-TV och bredbandsutbredningen. =2

12 http://www.smimediainvest.com/
13 http://www.ad.se/index.php?serv=foretagsfakta, www.boxer.se
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Arla Foods

Arla hette ursprungligen Lantmannens Mjolkforsaljningsforening och grundades ar 1915.
Ar 1975 blev Arla det officiella varuméarkesnamnet och & 2000 gick svenska Arla och
danska MD Foods samman och bildade det nya féretagsnamnet Arla Foods. **

Arla Foods har ett brett sortiment av meeriprodukter och & Nordeuropas |ledande
mejeriforetag. Sortimentet bestar av allt frén mjélk och yoghurt till pulverprodukter och
juice. Arla Foods hemmamarknader ligger i Danmark, Sverige och Storbritannien men de
har ett varldsomspannande nét av produktions- och forsajningsbolag.

Foretaget star for 80 procent av den totala mjolkproduktionen i Sverige. Foretaget & en
kooperativ forening som &gs av 11 605 mjélkbonder i Sverige och Danmark som
levererar 6,2 miljarder kilo mjolk arligen till Arla Foods. Arla Foods har en mangd
produktvaruméarken sasom God Morgon Juice, Yoggi och Kelda. Billinge &r ett av Arla
Foods mest populdra ostvarumérken och tillika en storsdjare. Den riktar sig till
barnfamiljer genom att lyftafram en milda smak.

Billinge & en ostprodukt som ingdr i Arla Foods varuméarkesportfolj. Arla Foods har ett
brett sortiment av mejeriprodukter och & Nordeuropas ledande mejeriforetag.
Sortimentet bestdr av alt fran mjolk och yoghurt till pulverprodukter och juice. Under
varumérkesnamnet Billinge ingar flera typer av ost, exempelvis magra aternativ samt ost
i stavformar.

Abba Seafood AB
Kalles kaviar & ett smorgaspalagg som tillverkas av torskrom och ingdr i Abba Seafoods
varumarkesportfdlj.

Magnus Holmstrom & marknadschef pa Kalles Kaviar och har arbetat pa foretaget i tva
och ett halvt &r. Han beskriver Kalles Kaviars framsta malgrupp som barnfamiljer med
forddrar i ddern 20- 45 &. Abba Seafood grundades i Norge & 1838 av Christian
Ameln, idag & foretaget dock belaget i Goteborg. > Abba Seafood ingdr i en del av den
norska Orklakoncernen, néarmare bestamt i livsmedelsforetaget Orkla Foods. Orkla &r
Nordens storsta konsumentforetag med cirka 20 000 anstéllda och en omsattning pa 30
miljarder kronor per & (Artikel i SVD, 2005-01-26).

Abba Seafood & marknadsledande i Norden pa produktion och marknadsféring av
havsprodukter. Produktionen har sin tyngdpunkt i Sverige och produktportfoljen utméarks
av en bred variation av havsprodukter. | sortimentet finns bland annat sill, skadjur,
pastejer, fiskbullar, tonfisk och kaviar. Abba Seafood & &ven etablerade pa andra
europeiska marknader, men da under varuméarkesnamnet Marina. Deras affarsidé gar ut
pa att foradla hogkvalitativa havsprodukter. Abba Seafoods storsédljare varierar mellan
olika lander, pa den svenska marknaden & det Kalles Kaviar som & mest populéar. Enligt
en artikel i Dagens Media (2004-02-04) sager marknadschefen Magnus Holmstrom att

4 www.arlafoods.se
13 http://80-www.ad.se.ludwig.lub.lu.se/index.php?serv=foretagsfakta, http://www.abba.se/abba/
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Kales Kaviars konkurrens utgors av adla smorgaspdagg pa  marknaden.
| och med lanseringen av Kalles Kaviars randiga variant, en blandning av kaviar och
mjukost, onskar Kalles Kaviar tilltala en magrupp som vill ha en mildare smak. (Dagens
Media, 2004-02-04)

Marknadsforingen av Kales Kaviar har genomgétt forandringar, fran en gullig
framtoning till en nagot vassare variant. Forpackningsdesignen har dock moderniserats
ytterst forsiktigt och innehdllet i den klassiska kaviaren har i stort sett bestatt genom aren.
Pa dlutet av 90- talet gavs Kalle en mer tidstypisk frisyr, men forutom denna omvandling
menar Magnus Holmstrom, att karaktéren inte har moderniserats eller forandrats. (The
Superbrands Council Sverige, 2004)

Kellogg's

Tony the Tiger, som & varuméarket Kellogg's Frosties karaktar, ingdr i Kellogg's
varumarkesportfolj. Varumérket salufor flingor, framst riktade till barn. Karaktéren
utvecklades som resultatet av en tavling i forpackningsdesign ar 1952 och & speciellt
framtagen for att tilltala barn.

Jesper Lund- Jacobsen & marketing manager pa Kellogg's och har arbetat pa foretaget i
fyra &. Han uppger att marknadsforingsbudgeten & konfidentiell, men att den
uppskattningsvis ligger pa fem miljoner kronor for Frosties. Magruppen &r framst pojkar
i Adern 8- 12 ar.Kellogg's grundades for mer &n 100 & sedan i Battle Creek i Michigan
av Doktor John Harvey Kellogg. Kellogg arbetade med nutritionsldra och skapade
varldens forsta Corn Flakes, genom sitt arbete med att forbéttra frukosten pa en
hotellanlaggning i USA. ldag har foOretaget ett brett sortiment av huvudsakligen
frukostprodukter sdsom Kellogg's Special K, Kellogg's All-Bran samt Kellogg's
Frosties. Kellogg's har foér ndrvarande 25 000 anstédllda och deras produkter produceras
pa sex kontinenter och marknadsfors i cirka 160 lander. Kellogg's introducerades i
Sverige ar 1929 och idag har Nordisk Kellogg's A/S 120 anstéllda. Kellogg's ambition &
att gora spannande och varierande produkter till alla konsumenter. De har sdledes
produkter som & anpassadetill att passa manga olika segment av marknaden.

Diskussionerna kring sockerhalten i frukostflingor verkar ha startat i Sverige under &
2003. Enligt en artikel i DN (2003-10-18) var da Kellogg's Frosties nast efter Signums
Honungspuffar, sttast och minst fiberrik. Enligt samma artikel har frukostflingorna i
testet en sockerhalt pa 40 procent och & rena sockerbomberna. Vidare &r detaljhandeln
den bransch dar prispress och ny konkurrens fran exempelvis Kina, tydligt marks.
Storféretagen pressar leverantdrerna genom prispress och menar att de annars blockerar
inkopen (artikel i Afféarsvérlden, 2005-04-27). Detta har bland annat afférskedjan Coop
gjort med Kellogg' s produkter och slutat att kdpain dem (artikel i Realtid, 2005-05-02).

En annan debatt kring Kellogg's Frosties & reklamen riktad mot barn. | en artikel i
Svenska Dagbladet (2005-03-12), menar konsumentministern Ann- Christin Nykvist att
hemsidor med reklamspel bor stoppas. Kellogg's Frosties anvander sig av en liknande,

18 \www kel loggs.com
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dér de som besoker hemsidan kan méta Tony the Tiger och hans vanner i en interaktivt
skapad by. Enligt samma artikel, uppges det att trenden fran annonsbrerna & att 1amna
TV mediet och istdllet satsa pa reklam pa Internet samt i mobiltelefoner.
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