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It is increasingly difficult for companies to be notable. To become
more efficient in its brand building companies need to understand
how they can develop a brand identity. A trend to use fictional
characters has grown strong. The future of differentiation will
therefore focus more on stories, symbols and feelings. Visibility is
also important when consumers often choose familiar brand over
others. In addition, a consistent brand identity is of great
importance  which is the basis for building brand
relationships. There is a requirement for renewal of interest to keep
the consumers to be retained. Will it be beneficial to establish
warm feelings through advertising and transfer them to the
brand? The aim is to describe and analyze how a fictional
frontman can be used in a brand building purposes. The starting
point is ICA, a Swedish knowledge intensive company in the retail
sector. The questions reads: What role can a fictional frontman
play in building the brand? What distinguishes the use of a
fictional character as their frontman from a real person as
frontman? What opportunities and risks does the choice of a
fictitious frontman mean for a company's brand building?

Empirical material was collected from interviews with two
informants, through interpretation of commercials of ICA and
articles in the media. This in order to gain a deeper knowledge
about ICA-Stig, the context he appears in and in which coherence
ICA chooses to use him. The material was then compared to the
theory and parallels were drawn.

ICA-Stig's role is to impart values and in the long term the brand
into the customer, who in turn, to accredit value. By him ICA is
linking together its values and its brand with a facile form of
advertising. For the most part the addressed risks and opportunities
are handled through ICA-Stig's paradoxical relationship to reality
and fiction. He is used in a way that had not been possible with a
CEO, with its own personality, as frontman.

ICA-Stig, brand, brand identity, brand building, fictional frontman.
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Det blir allt svarare for foretag att utmarka sig. For att bli mer
effektiva i sitt varumarkesbyggande behdver foretag forsta hur de
kan utveckla en varumarkesidentitet. En trend att anvanda sig av
fiktiva figurer har vuxit sig stark. Den framtida differentieringen
kommer darfor att fokusera mer pa historier, symboler och kanslor.
Synlighet har ocksa betydelse da konsumenter ofta valjer bekanta
varumarke framfor andra. Dessutom & en konsekvent
varumarkesidentitet av stor vikt vilken ligger som grund for att
bygga varumarkesrelationer. Samtigt finns ett krav pa fornyelse for
att intresset fran konsumenterna ska behallas. Kan det vara till
fordel for att etablera varma kanslor via reklam och dverfora dessa
till varumérket? Syftet ar att beskriva och analysera hur en fiktiv
frontfigur kan anvdndas i ett varuméarkesbyggande syfte.
Utgangspunkten &r ICA, ett svenskt kunskapsintensivt foretag
inom detaljhandeln. Fragestéllningarna lyder; Vilken roll kan en
fiktiv frontfigur spela i byggandet av varumarke? Hur sarskiljer
sig anvandandet av en fiktiv karaktar som frontfigur fran en
verklig person som frontfigur? Vilka mojligheter och risker medfor
valet av en fiktiv frontfigur for ett foretags varumarkesbyggande?

Empiriskt material inhamtades frdn intervjuer med tva
informanter, genom tolkning av ICA:s reklamfilmer samt artiklar i
media. Det har for att fa djupare kunskap om ICA-Stig, den
kontext han verkar inom samt i vilka sammanhang ICA véljer att
anvanda sig av honom. Materialet sattes darefter i relation till
teorin.

ICA-Stigs roll &r att formedla vérderingar och i forlangningen
varumarket som kunden i sin tur tillskriver varde. Genom honom
knyter ICA samman sina vérderingar och sitt varumarke med en
lattsmalt form av reklam. Till stérsta delen hanteras analyserade
risker och mojligheter genom ICA-Stigs paradoxala forhallande
till verklighet och fiktion. Han anvands pa ett satt som inte hade
varit mojligt med en VD, som har en egen personlighet, som
frontfigur.

ICA-Stig, varumarke, varumarkesidentitet, varumarkesbyggande,
fiktiv frontfigur.
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1. INLEDNING

| det inledande kapitlet gors en problemformulering som tydliggor problemfaltet och var utgangspunkt. Darefter
presenteras vart syfte och vara fragestallningar vilka bildar den roda traden genom uppsatsens alla avsnitt. Det
ges aven en bild av uppsatsens disposition.

1.1 Problemformulering
anns namnet Kenneth Bengtsson bekant? Inte det, inte ens nagorlunda bekant?
Hans Mosesson, da? Okej, inte det heller. Vi ar daremot Gvertygade om att
namnet ICA-Stig kanns igen. En folkkar butikschef i sina basta ar som ar ICA

och Stig med hela svenska folket. Det & honom den har uppsatsen handlar om.

| dagens tata djungel av diverse annonskampanjer, tidningsartiklar och reklamfilmer blir det
allt svarare for foretag att formedla sitt varumarke till konsumenterna. Varuméarken har
forlorat sin forna glans och det blir allt svarare att profilera sig pA marknaden.! Det &r svért att
skilja sig fran mangden och att skapa uppmarksamhet kring det egna varumarket. For att bli
effektiv i sitt varumarkesbyggande behdver foretag klargora vad de star for och forsta hur de
kan utveckla en identitet kopplat till sitt varumarke. En trend att anvénda sig av fiktiva figurer
har vuxit fram och blivit allt starkare, framfor allt inom serviceintensiva branscher och det
finns flera exempel pa pahittade figurer som blivit kanda trots att de aldrig existerat i
verkligheten, déribland ICA-Stig. ICA-Stig ar ett exempel pa hur foretag kan anvanda sig av
den har typen av fiktiva frontfigurer och positionera sig genom en fiktiv varld. ICA ger
intrycket av att ha skapat en framgangssaga med sin fiktiva frontfigur. Den framtida
differentieringen kommer att fokusera mer pa historier, symboler och kanslor vilket leder till
att det &r relevant att undersoka hur foretag kan anvénda fiktiva figurer 1 ett

varumarkesbyggande syfte.?

Da ett varumarke kan varderas upp till hundratals miljoner kronor ar det av stor betydelse for
foretag att uppmarksamma hur anvandningen av en fiktiv frontfigur kan tillféra varde for
varumérket. Det finns flertalet studier om varumarkes betydelse och varuméarkesbyggande,
daremot inte rérande hur en fiktiv frontfigur kan bidra pa denna front. Enligt David A. Aaker,
forfattare och konsult inom amnesomradet marknadsforing, ska en varumarkesidentitet i form

av foretagets varderingar spegla varumarkets kannetecken. Da konsumenter oftast valjer

 Underhill, P. (2006). Why we buy. Shopping som vetenskap. Vasters: Forma Publishing Group AB. s. 25, Mossberg, L. & Nissen
Johansen, E. (2006). Storytelling — Marknadsforing i upplevelseindustrin. Lund: Studentlitteratur. s. 17

2 jfr Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The free press. s. 26-36, Haig, M. (2005). Att lyfta ett varumarke. Hemligheten
bakom 50 av de storsta succéerna. Malmé: Liber AB. s. 185, Mossberg. & Nissen Johansen. (2006). s. 8, 11-12
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bekanta varumérken framfér andra betyder det att synlighet &r en viktig aspekt i
varuméarkesbyggande.® Marknadsféringskonsulten Matt Haig menar att foretag behover en
konsekvent identitet for att bygga upp relationer till varumérket. Genom en personlig
varumarkesidentitet kan en kanslomassig kontakt skapas mellan varumarket och kunden.’

Kan en fiktiv frontfigur bidra med denna byggsten?

Den kansloméssiga anknytningen dr viktig vid varumarkesbyggande och en
varumaérkespersonlighet kan tillféra ytterligare dimension till varumarket. Marknadsforing
kan ha del i att skapa en positiv bild &ven om det inte kan bidra till att gottgora fér eventuella
brister, ndgot som skulle kunna uppnas med hjalp av en fiktiv frontfigur.> Enligt Jan Treffner
och David Gajland, konsulter inom PriceWaterhouse-Coopers®, kan oldmpligt agerande fran
exempelvis en VD utgora ett hot for varumarket men hur ar det med fiktiva karaktarer? Da de
star for vad foretaget vill sanda ut och inte har nagon egen personlighet, har de da inget

ansvar for varuméarket och byggandet av det?’

Teoretiker inom amnesomradena storytelling, reklam samt fiktiva karaktarer i reklam menar
att en berattande karaktar ar komplex pa flera vis da den saknar samma djup som en verklig
person och dess verklighet ar begrénsad till reklamen. Darigenom ar karaktéren bunden till en
marknadsforingskontext men vad hander om den fiktiva karaktdren tas ur det hér
sammanhanget och in i en varumarkeskontext som frontfigur?® Enligt Michael Dahlén,
doktor i marknadskommunikation, ska en reklam inte goras minnesvérd eftersom den da
hamnar i en konkurrenssituation med varumarket. Ar det darmed en oméjlighet att anvinda
sig av en fiktiv frontfigur for att bygga ett varumarke? Reklam syftar till att f& manniskor att
tycka battre om varumarket de representerar men det finns alltid en risk att reklamen staller
varumarket i skuggan.® Ar det d& mojligt for ICA att bygga sitt varumarke med hjalp av ICA-
Stig, en fiktiv karaktdr som standigt syns och hanterar olika intriger i deras standigt
fornyande reklamfilmer? Genom att anvanda storytelling som ett verktyg kan de profilera sig

och romantisera fram en alternativ verklighet vilket kan etablera djupare kénslor hos

®Skarvard, P-H. & Olsson, J. (2006). Féretagsekonomi 100. Upplaga 12. Malmé: Liber. s. 125, Gronroos, C. (2002). Service Management
och marknadsféring. — En CRM ansats. Malmg: Liber. s. 316-321, Aaker. (1996). s. 70-71, Gezelius, C. & Wildenstam, P. (2007).
Marknadsforing — modeller & principer. Stockholm: Bonnier. s. 148

* jfr Haig. (2005). s. 144, Aaker, D. A. & Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. New York: The free press. Kapitel 1-3

® jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3, Aaker. (1996). s. 83, Gezelius & Wildenstam. (2007). s. 143

® PriceWaterhouse-Coopers &r varldsledande inom revision och rédgivning. PriceWaterhouse-Coopers. (2010). About us. PriceWaterhouse-
Coopers. Tillganglig: <http://www.pwc.com/gx/en/about-pwc/index.jhtml>. (Last: 2010-05-23).

7 jfr Treffner, J. & Gajland, D. (2001). Varumérket som vardeskapare. Stockholm: Ekerlid. s. 87, Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78

8 jfr Stern, B. (1994). Authencity and the textual persona: postmodern paradoxes in advertising narrative. International Journal of Research
in Marketing. Vol: 11, No. 4. s. 391, 393-394, 396-398

® jfr Dahlén, M. (2003). Marknadsforarens nya regelbok — varumarken, reklam och media i nytt ljus. Malmé: Liber Ekonomi. s. 22-23, 27,
68-69, 80

Sida 8 av 68


http://www.pwc.com/gx/en/about-pwc/index.jhtml

ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvands i ett varumarkesbyggande syfte Institutionen for Service Management
Magisteruppsats VT 2010

konsumenter. Mahanda kan ICA-Stig vara till fordel for ICA om han genom sin genuina

karaktar lyckas etablera varma kanslor och dverfora dessa till varumarket?'°

Att det finns flera teorier om varumarke och storytelling ar tydligt men trots det har ingen
tidigare belyst vart specifika fenomen. Det finns en lucka i form av att satta anvandandet av
en fiktiv frontfigur i forhallande till byggandet av varuméarke. Darmed belyses fiktiva
frontfigurer i en ny kontext. Vilken roll kan de spela i varuméarkesbyggande? Hur kan foretag
anvanda fiktiva karaktarer som frontfigurer pa ett satt som skiljer sig fran anvandandet av
verkliga personer inom samma kontext? Genom att studera anvandningen av en fiktiv
frontfigur i ett varumarkesbyggande syfte kan vi fylla kunskapsluckan samt utveckla den
teoretiska diskussionen och darmed, ur en foretagssynpunkt, ge en béttre forstaelse for hur de
strategiskt kan anvénda fiktiva frontfigurer som en byggsten. Genom att narmare studera ICA
och deras fiktiva frontfigur ICA-Stig kan ny kunskap genereras genom
varumarkespersonlighet, vilket kan anvandas for att i framtiden differentiera sig pa en

marknad dar produkterna blir allt mer snarlika.

1.2 Syfte och fragestallningar
Syftet ar saledes att beskriva och analysera hur en fiktiv frontfigur kan anvandas i ett
varumarkesbyggande syfte. Vi @mnar uppfylla vart syfte genom att diskutera och besvara

foljande fragestallningar:

¢ Vilken roll kan en fiktiv frontfigur spela i byggandet av varuméarke?

e Hur sarskiljer sig anvandandet av en fiktiv karaktar som frontfigur fran en verklig
person som frontfigur?

o Vilka mojligheter och risker medféljer valet av en fiktiv frontfigur fér ett foretags

varumarkesbyggande?

1.3 Disposition

| nastkommande kapitel presenteras vart tillvagagangssatt samt en presentation av fallforetag
och informanter. For att kunna besvara vara fragestéallningar ges, i det tredje kapitlet, en
redogorelse for relevant teori vilket fungerar som var teoretiska utgangspunkt. Vidare
diskuterar vi empiri i relation till teori i uppsatsens analys. Analyskapitlet &r uppbyggt i tre
block vilka representerar vara tre fragestallningar. | forsta blocket analyserar vi ICA-Stigs

10 jfr Mossberg & Nissen Johansen. (2006). s. 8, Gabriel, Y. (2000). Storytelling in Organisations — Facts, Fictions, and Fantasies. New
York: Oxford University Press Inc. s. 131
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manga ansikten och hur foretaget ICA anvander och kan anvénda sig av det. | andra blocket
tar vi upp hur ICA:s anvandande av ICA-Stig sarskiljer sig fran anvandandet av en synlig
VD. | det sista blocket analyserar vi huruvida ICA-Stig ar en bidragande faktor eller inte i
deras varumarkesbyggande. Analysen leder darefter in pa den avslutande delen dér vi tar upp

vara slutsatser, resultatens generaliserbarhet och forslag till framtida forskning.

Varje kapitel kommer inledningsvis att innehalla en sida med kapitlets rubriker samt en text
av kortare karaktar som presenterar kapitlets innehall. Det har for att ge en Gversikt av det

specifika kapitlets omfang vilket underlattar orienteringen av uppsatsen.

Sida 10 av 68



ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvénds i ett varuméarkesbyggande syfte Institutionen fér Service Management
Magisteruppsats VT 2010

METOD

2.1 Forstudie som grund

2.2 Varfor empiri?

2.3 Presentation av fallforetag och fiktiv karaktar

2.3.1 Presentation av ICA

2.3.2 Presentation av ICA-Stig
2.4 Empiriska metodval

2.4.1 Intervju

2.4.2 Tolkning av textanalys och visuell analys
2.5 Presentation av informanter

2.5.1 Presentation av Tobias Karlsson

2.5.2 Presentation av Frank Hollingworth

Sida 11 av 68



ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvands i ett varumarkesbyggande syfte Institutionen for Service Management
Magisteruppsats VT 2010

2. METOD

| féljande avsnitt kommer vi att redogdra for vara teoretiska och empiriska vagval samt motiven till dessa val.
Vi kommer att behandla vikten av en omfattande forstudie, forklara varfor vi har valt att inhdmta empiriskt
material samt presentera och motivera val av fallféretag och fiktiv karaktar. Slutligen presenteras vara
informanter.

2.1 Forstudie som grund
ar vi for forsta gangen berorde tankegangen om hur en fiktiv frontfigur kan
anvéndas i ett varumarkesbyggande syfte vécktes flera funderingar och idéer. Vi
fann ett intressant amnesomrade dar forskning saknades och amnet kunde
utvecklas. For att identifiera vart kunskapsbidrag valde vi att gora en grundlig forstudie av
litter&r primar- och sekunddrdata. |1 borjan av arbetsprocessen utarbetades en tydlig
rollférdelning samt en greppbar malsattning med tillnérande delmal. Det har for att underlatta

att fokus beho6lls under arbetets gang samt for att skapa en homogen syn pa uppsatsens syfte.

Forstudien fungerade som en grund och sprangbrada for var studie. Den hjalpte oss att starta
studien med tydligare fokus och med en stérre kunskapsbank om faltet, vilket &ven gav
kunskap om ldmpliga metodval. Dessutom fungerade forstudien som ett hjalpmedel i
kvalitetssakrande syfte.'* Upptakten till forstudien fokuserade pé inlasning av befintlig teori
som tar sitt uttryck i den teoretiska ramen. Vi inledde med en bred sokning efter anvandbara
fakta och teorier att grunda var studie pa. Efterhand smalnade vi av vart material till
fackbocker, larobocker och artiklar som vi ansag relevanta for vart &mne. Det hér gjordes
med ambitionen av ett kritiskt forhallningssatt. Tva generella utgangspunkter Iag till grund
for alla vara teoretiska vagval, namligen fiktiva karaktéarer i marknadsforing och varumarke.
Nar vi inhamtade var teoretiska fakta fick den erhéllas fran tva forskningsfalt da fiktiva
frontfigurer i kombination med varumérkesbyggande inte genererade nagra resultat vid vara
eftersokningar. Vi fann teorier som berdrde fiktiva figurer i reklam men inte i
varumarkesbyggande kontext. Det hér gjorde att vi fick komplettera den informationen med
utvalda teorier om varumarke. Det har ser vi som en bekréftelse pa att det finns en

kunskapslucka att fylla.

Forstudien behandlar dven insamling av metodlitteratur, information kring fallféretag samt
lasning av damnesrelaterade uppsatser for 6kad inspiration och forstaelse. Delar av det

material som studerats i forstudien anvénds inte i sjalva uppsatsen, men fungerar dnda som

™ jfr Aspers, P. (2007). Etnografiska metoder. Att férst& och forklara samtiden. Malmé: Liber AB. s. 61, Patel, R. & Davidson, B. (2003).
Forskningsmetodikens grunder — att planera, genomftra och rapportera en undersokning. Lund: Studentlitteratur. s. 43
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inspiration och grund for véra tankegéngar.'® Vi anvander oss av ett deduktivt angreppssatt
da vi utgar fran vart teoretiska ramverk och applicerar det pa vart fallforetag. For att inte bli
for styrda av vara egna uppfattningar och asikter valde vi att fordjupa oss i det teoretiska
faltet innan vi samlade in det empiriska materialet. Vi &ntrade det empiriska féaltet med
ansatsen: Att ICA anvander ICA-Stig som en del i uppbyggandet av sitt varumarke. Vi ar
medvetna om att redan befintlig teori som utgangspunkt kan leda till att nya iakttagelser inte
upptacks. Dock tillampar vi ett kritiskt forhallningsséatt bade till oss sjalva och till allt

teoretiskt material som avhandlas samt till vrt empiriska material.**

2.2 Varfor empiri?

Anledningen till att vi valde att inhdmta empiriskt material beror pa att vi ville ge studien
verklighetsforankring. Genom att anvanda oss av ett fallforetag blir studien mer greppbar och
konkret. D& uppsatsen har ett foretagsperspektiv behdvde vi fa insyn i hur vart fallforetag
arbetar med sin fiktiva karaktér. Det empiriska materialet &r nodvandigt for att vi ska kunna
applicera vart teoretiska material pa ICA-Stig, det ar nodvandigt att vi har kunskap om
foretaget ICA och ICA-Stig. Vara teorier ger endast en generell bild av fiktiva karaktarer och
séatter dem inte i relation till varumarkesbyggande. For att kunna gora det har behévde vi sétta
teorierna i relation till en fiktiv karaktar som anvands i det syftet. Pa sa vis kan vi utveckla de

befintliga teorierna och skapa ett forskningsbidrag i den kunskapslucka vi uppméarksammat.

2.3 Presentation av fallforetag och fiktiv karaktar

ICA valdes framst som fallforetag da de har en tydlig fiktiv karaktar. ICA-Stig syns standigt i
deras marknadsféring och det finns mycket information att tillgd om honom. Vi ansag att
ICA var ett tydligt exempel pa ett foretag som anvander sig av en fiktiv karaktar som
frontfigur vilket var en forutsattning for var studie. For att redogéra for den kontext som ICA-
Stig verkar inom ges forst information om ICA AB. Karaktaren ICA-Stig kommer dven att
presenteras narmare for att fa en insikt i vem ICA-Stig &r samt kunna bekanta oss med den
fiktiva vérld han lever i. Det &r av betydelse for att kunna sammankoppla ICA-Stig som fiktiv

karaktar med ICA:s varumérke och deras varderingar.

12 Litteratur som behandlats i forstudien r exempelvis Dahlqvist, U. & Linde, M. (2009). Reklameffekter - Strategi, utformning och
medieval. Malmo: Liber, Parpis, E. (2009). CEOs in the Hot Seat. Brandweek; 3/2/2009, Vol. 50 Issue 9, Special Section p. 12-13,
Plummer, J. T. (1984). How Personality Makes A Difference. Journal of Advertising Research 24 (December/January 1984).

B3 jfr Patel & Davidson. (2003). s. 23-24, Bryman, A. & Bell, E. (2003). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Malmé: Liber. s. 23
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2.3.1 Presentation av ICA AB

ICA AB dr en koncern med olika verksamheter i Sverige, Norge och Baltikum. ICA-
koncernen &r ett av norra Europas ledande detaljhandelsforetag med cirka 2 200 egna och
handlaragda butiker. | gruppen ingar ICA Sverige, ICA Norge, Rimi Baltic och
fastighetsbolaget ICA Fastigheter samt ICA Banken. ICA AB éar det centrala aktiebolaget och
ar en sammanslutning av enskilda handlare som samarbetar kring logistik, marknadsféring
och mycket annat. ICA &gs till 40 procent av svenska Hakon Invest AB och till 60 procent av
nederlandska Royal Ahold N.V.**

ICA:s vision &r att gbra varje dag lite enklare och deras mission ar att bli det ledande
detaljhandelsforetaget med fokus pa mat och maltider. ICA:s omsattning under 2009 uppgick
till 94 651 miljoner kronor per ar med ett rorelseresultat pa 2 713 miljoner kronor. ICA har i
dagslaget dver cirka 20 000 anstallda.™ Dessutom spenderar ICA hundratals miljoner kronor

varje &r pa reklam och &r darmed Sveriges storsta reklamkopare.*®

ICA kombinerar entreprentérsanda med stordrift och deras vérdekedja borjar och slutar med
kunden. Malet ar att dagligen skapa varde i kedjans alla moment. Butikerna ar ICA:s storsta
inkomstkéalla och bygger samtidigt kundrelationer. K&rnmodellen &r fria handlare i
samverkan vilket har en stark drivkraft i entreprenérskapet.'’

ICA:s kundstrategi ar att lyssna pa kunderna, erbjuda bra priser och ett brett sortiment, satta
kvaliteten framst samt att skapa ett personligt totalerbjudande. ICA &r ett av Sveriges allra
starkaste varumarken vilket ar en stor tillgang i deras marknadsbearbetning. Dessutom visar

ICA:s kunder storre lojalitet an konkurrenternas och kundfértroendet & mycket hogt.*®

2.3.2 Presentation av ICA-Stig

Ar 2001 sé&g Stig Olsson dagens ljus for forsta gangen och han har sedan dess blivit ICA-Stig
med hela det svenska folket. Nu, nio ar senare, har ICA-Stig presenterat tusentals varor sa
som bananer, fryst kycklingfilé och mycket annat. Han har dessutom, med Over 300

¥ Karlsson, T. (2010-05-05). Intervju, ICA AB. (2010). Detta ar ICA-koncernen. ICA.se. Tillganglig: <http://www.ica.se/Om-ICA/>. (L&st
2010-05-05).

% ICA AB. (2010). Detaljist med kénsla for det goda. ICA.se. Tillganglig: <http://www.ica.se/Om-ICA/Detta-ar-ICA/>. (L&st 2010-05-05).
%8 Hollingworth, F. (2010-05-14). Intervju, Ostgren, K. (2010). Reklamens tio i topp: ICA stérst, IKEA 6kar mest. Market.
Tillgéngligt:http://www.market.se/Brancher/Ovriga/lca-Telia-och-KF-storsta-reklamkoparna/. (L&st: 2010-05-10).

" ICA AB. (2010). Modellen fér ICA-koncernen &r flera. ICA.se. Tillganglig: <http://www.ica.se/Om-ICA/Detta-ar-ICA/ICA-ar-unikt/>.
(La&st 2010-05-05).

8 |CA AB. (2010). ICA:s strategier. ICA.se. Tillganglig: <http://www.ica.se/Om-ICA/Detta-ar-ICA/ICA-ar-unikt/Styrkor/>. (L&st: 2010-
05-05), ICA AB. (2010). ICA:s styrkor. ICA.se. Tillganglig: <http://www.ica.se/Om-1CA/Detta-ar-ICA/ICA-ar-unikt/Styrkor/>. (Lést:
2010-05-05).
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reklamavsnitt, skrivit in sig i varldens reklamhistoria och aterfinns darfor i Guinness
rekordbok.*

| princip varje vecka sands ett nytt avsnitt dar tittaren, tillika konsumenten, bjuds in i butiken
for att halsa pa ICA-Stig och bekanta sig med veckans kampanjvaror och vardagsintriger. Dér
mots de av ICA-Stig, en dldre man med tunt granande har och massor av rynkor. Han &r
trygg, envis, snal och nagot konservativ. Han star oftast for allvaret i reklamfilmerna och ar
nagot gammalmodig, trots det har han sin charm. Han har svart att lyssna pa sina medarbetare
nar de vill géra nya saker och han kan vara lite tvdr. Anda ar han en slags fadersfigur for de
andra och det marks att han &lskar sitt jobb och sin butik 6ver allting annat. ICA-Stig ar
handlaren i reklamfilmerna, det & han som driver butiken och &r chef Gver de andra
karaktérerna. Tillsammans med ICA-Stig arbetar dven ICA-UIf i butiken samt en méangd
olika karaktarer som med jamna mellanrum har bytts ut genom aren. Aven flera kandisar som
exempelvis Bert Karlsson, Lill-Babs och Jamie Oliver har passat pa att besoka ICA-Stigs
butik.?°

ICA-reklamen var den forsta av sitt slag i Sverige. Expressen avsl6jar att det fran borjan var
tankt att enbart fem avsnitt av reklamserien skulle spelas in. Berattelsen om livet pa den lilla
ICA-butiken blev emellertid en storslagen succé och ICA-Stig, tillsammans med sina
medarbetare, tog publiken med storm. Att korsa en sapopera med reklamvérlden visade sig

med andra ord vara ett vinnande recept. En reklamsapa med och for vanliga manniskor.?

Lotta Sahlberg, filmvetare och héngiven filmfantast, skriver att ICA:s reklamfilmer bjuder in
till en gemenskap och trygghet samt att de har blivit en oas i reklambruset. Hon beskriver
reklamsdpan som lite smatorr, humoristisk och genuint originell.?? ICA-butiken och i
synnerhet ICA-Stig har blivit en del av det svenska samhallet. En gemensam referenspunkt

bade for samhallet och var uppsats.

19 Fagerlind, L. (2007). ICA:s reklamfilmer i Guinness rekordbok. Resume.se. Tillganglig: <http://www.resume.se/nyheter/2007/06/15/icas-
reklamfilmer-tar-plat/index.xml>. (L&st: 2010-04-26).

2 sahlberg. (2008), Beskrivningen av ICA-Stig baseras bland annat p& Karlsson, T. (2010-05-11). Intervju, Hollingworth. (2010-05-14),
ICA AB. (2009). Matménad del 1 v 41 2009. ICA. Tillganglig:
<http://www.ica.se/Erbjudanden/Reklamfilmer/?2num=F692DDC7&selectedTabld=1>. (L&st: 2010-05-18), Goott5. (2007a). ICA-Reklam —
brollopet. YouTube.com. Tillgénglig: <http://www.ica.se/Erbjudanden/Reklamfilmer/2num=0BB2583E&selectedTabld=1>. (L&st: 2010-
05-18), Gootts. (2007b). ICA-Reklam uppfinningen. YouTube.com. Tillganglig: <http://www.youtube.com/watch?v=kWKuK3TIzR0>.
(Last: 2010-05-18), ICA AB. (2010). Kortvaror barnférbjudet v 19 2010. ICA. Tillgénglig:
<http://www.ica.se/Erbjudanden/Reklamfilmer/?num=B191EDB2&selected Tabld=0>. (L&st: 2010-05-18).

2 Lundgren, A. (2004). Reklamfilmen om ICA férandrade hans liv. Expressen. Tillganglig:
<http://gt.expressen.se/nyheter/1.146055/reklamfilmen-om-ica-forandrade-hans-liv>. (L&st: 1020-05-10).

2 Sahlberg. (2008).
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2.4 Empiriska metodval

Vi inledde den empiriska undersokningen genom att samla in bakgrundsmaterial om
fallforetaget ICA. Det gjordes genom att ta del av information som foretaget presenterar pa
sin hemsida samt genom olika popularkulturella artiklar pa natet. Syftet med den empiriska
undersdkningen &r att utreda vad foretaget har for varderingar och vad de vill skapa for
associationer till sitt varumarke. Ytterligare vill vi ha sa omfattande information som majligt
om ICA-Stig for att kunna utfora var undersokning om hur en fiktiv frontfigur kan anvéandas i
varumarkesbyggande syfte. For att vi ska kunna forsta fenomenet ICA-Stig maste vi bekanta
oss med honom. Vi maste dven ha kunskap om hans historia samt forsta jargongen inom den
bransch han verkar.?® For att tillgodogora oss denna kunskap har vi valt att anvanda oss av

metoderna intervju, textanalys och visuell analys.

2.4.1 Intervju

Valet att genomfora intervjuer grundar sig i vart foretagsperspektiv. Det var ett naturligt satt
att fa mer detaljerad information som komplement till information pa ICA:s hemsida. Det
empiriska materialet spelar en stor roll i var studie eftersom vi genom den informationen far
en djupare kunskap. En fordel med intervju som metod ar att vi under processens gang har
mojlighet att komplettera, vilket vi gjorde. De grundlaggande fragorna vi stallde oss vid
utformandet av intervjuundersokningen var: vad, varfor och hur. Vad vill vi ta reda pa och
vad innebar vart amne? Kort kan vi séga att vi ville ha reda pa hur ICA-Stig anvands i ICA:s
varumarkesbyggande. Vart &mne innebar att satta befintliga teorier om fiktiva karaktarer i en
ny kontext, en varuméarkesbyggande. Varfor gor vi de hér intervjuerna? Vi gjorde
intervjuerna for att fa en fordjupad kunskap om ICA-Stig och ICA:s varumarke. Hur ska vi
utforma vara intervjuer pa basta satt for att fa den kunskap vi vill ha? For att uppna det har
forsokte vi att halla teorierna i bakhuvudet och dra paralleller dem emellan for att finna
intressanta infallsvinklar. Nar vi hade besvarat dessa fragor for oss sjalva évergick vi till att
utforma vara kvalitativa djupintervjuer dar utgangspunkten var uppsatsens amnesomrade. For
att sekvensera vara intervjufrdgor anvande vi oss av tratt-tekniken och inledde darfor
intervjuerna med Overgripande fragor for att sd smaningom ga 6ver till mer specifika. Vi
anser likt Runa Patel och Bo Davidson, larare och forfattare inom forskningsmetodik, att den
har tekniken ar motiverande samt aktiverande i och med att intervjupersonen far borja med att

uttrycka sig som han vill.?* Huvudsaken i vara intervjuer ar att alla relevanta omraden tas

2 jfr Aspers. (2007). s. 36
24 jfr Patel & Davidson. (2003). s. 74, Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur. s. 91, Se bilaga 1 och 2
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upp, vilken ordning fradgorna stalls i ar inte av lika stor vikt utan det beror mer pa

informanternas svar.?

Det brukar vara fordelaktigt att information infér en intervju ges vid flera tillfallen. Vi tog
darfor inledningsvis kontakt via foretagens vaxel dar vi blev hanvisade till rétt personer.
Hérefter upprattades mailkontakt vilket gav informanterna mojlighet att férbereda sig infor
intervjuerna genom att ta del av vart syfte och vara fragor. Darefter bestamdes tid for
genomfdrandet av telefonintervjuerna.® Dagen innan dubbelkollade vi med informanterna att
de avtalade tiderna fortfarande var aktuella. Strax innan intervjuerna gick vi igenom en
checklista for att forsakra oss om att vi var val forberedda. Var forsta informant intervjuade vi
vid tva tillfallen. Vid det forsta tillfallet fick vi mest dvergripande information och vid det
andra tillfallet fick vi mojlighet att stalla mer fordjupande fragor. Vi fick aven mojlighet att
stalla kompletterande fragor via mail. Var andra informant intervjuade vi vid ett tillfalle men
vi fick dven har mojlighet att komplettera. Alla intervjuerna spelades in och materialet
transkriberades. Vi tog beslutet att, da vi citerar personerna, anvanda skriftsprak och bortser

fran betydelsel6sa ljud och stamningar eftersom det inte paverkar vart resultat.”’

2.4.2 Tolkning av textanalys och visuell analys

For att ge var studie ytterligare djup och trovardighet har vi tolkat och analyserat ett tjugotal
artiklar i media och ett tiotal reklamfilmer. Vi har aven tidigare sett reklamfilmerna pa TV
och kommit i kontakt med olika artiklar om ICA-Stig vilket gor att vi redan har en
uppfattning i &mnet. 1 och med att vi redan har en uppfattning kan vi ses som
medkonstruktorer i det vi betraktar som verklighet i var analys. Pa sa vis anvander vi var
egen forstaelse som ett verktyg nar vi gor vara tolkningar.?® Tolkning &r darmed en del i var
metod da vi tolkar vara informanters uttalanden, texter och reklamfilmer. Vi kommer att
anvanda reklamfilmerna for att illustrera exempel vid olika resonemang i analysen. En del av

dessa refereras till i korthet medan andra beskrivs i sin helhet.

Vi valde att titta pa reklamfilmer da det ar genom dessa ICA-Stig nar ut till publiken och vi
da kan tolka hur ICA-Stig anvands i varumarkesbyggande syfte. | reklamfilmerna kan vi se
vad han har for utmarkande karaktarsdrag och vilka varden som har tillskrivits hans karaktéar.

Dock har vi i atanke att varuméarkesbyggande med ICA-Stig ar foranderligt och att var analys

% jfr Kvale. (1997). s. 121

% jfr Patel & Davidson. (2003). s. 70-71

27 jfr Aspers. (2007). s. 148-149

% jfr Aspers. (2007). s. 11, 28, Patel & Davidson. (2003). s. 30
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blir ett nedslag i tiden. Genom att tolka artiklar om ICA-Stig menar vi att vi skapar 0ss en
uppfattning om hur ICA anvénder sig av honom som frontfigur i mediala sammanhang.
Denna uppfattning samt vara tolkningar bidrog till att vi kunde forhalla oss kritiska till den

information vi fick av vara informanter.

2.5 Presentation av informanter

Valet av informanter var for oss oerhort viktigt. Vi ville komma i kontakt med personer som
besatt nyckelkompetens om ICA-Stig samt hade stor kunskap om reklam och foretaget ICA.
Efter att ha satt oss in i vilka personer pa ICA som arbetar med deras marknadsforing och
vilken reklambyra de anvander sig av foll valet efter noga 6vervaganden pa Tobias Karlsson
och Frank Hollingworth.

2.5.1 Presentation av Tobias Karlsson

Karlsson &r chef for kommunikationsutvecklingen pa ICA och har arbetat pa foretaget sedan
2002. Han &r den person som godkanner ICA:s reklamfilmer. Han har i grund och botten en
IT-utbildning men arbetar i dagslaget med att planera och genomféra marknadsplanen for
ICA. Hans arbetsvardag praglas av en tat relation med ICA-Stig da han lever med och
ansvarar for framstallningen av reklamfilmerna. Den forsta intervjun med Karlsson &gde rum,
via telefon, den 5 maj 2010 och varade i cirka 20 minuter. Darefter gjordes ytterligare en

intervju den 11 maj 2010. Aven den hér varade i ungefar 20 minuter.

Med hjalp av Karlsson fick vi grundldggande information om ICA-Stig som frontfigur.
Karlsson har inte varit verksam under hela ICA-Stigs livslangd men under stérre delen av den
tid som ICA anvant sig av ICA-Stig som frontfigur. Karlsson valdes pa grund av sin
befattning och kunskap inom omradet samt sin nara koppling till ICA-Stig. Tack vare hans
intervjuer kan vi fa en battre insikt i hur ICA ser pa ICA-Stig vilket gynnar var uppsats. Vi

ser darfor hans medverkan som en kvalitetssakring.”®

2.5.2 Presentation av Frank Hollingworth

Hollingworth &r en av skaparna bakom ICA-Stig. Sedan fem ar tillbaka arbetar han som
creative director for reklambyran King, vilket & den byra som ansvarar for ICA:s
reklamfilmer. Sina arbetsuppgifter beskriver han framst som att hitta pa idéer at byrans
kunder. Da ICA é&r Kings storsta kund spenderar han mycket tid med reklamfilmerna och

arbetar nara ICA-Stig. | grunden har han en reklamutbildning fran Beckmans

2 jfr Patel & Davidson. (2003). s. 70, Karlsson. (2010-05-05).
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designhogskola.® Nyligen fick han aven ta emot Platinadgget for 2010 vilket ar en
utmarkelse som tilldelas dem som med begavning och personlighet bidragit mer &n andra till

reklamens och formgivningens utveckling i Sverige.*!

Telefonintervjun med Hollingworth dgde rum den 14 maj 2010 och varade i ungeféar 40
minuter. Hollingworth valdes ut framst pa grund av att han &r ett av namnen bakom
karaktaren ICA-Stig samt pa grund av sin kompetens inom reklambranschen och for sin
position pa King. Intervjun med honom bidrar till att vi far en annan synvinkel pa ICA-Stig
an den ICA har. Han bidrar med en mer reklammaéssig synvinkel pa hur fiktiva karaktarer, da

framst ICA-Stig, kan anvéndas i reklam.

% Hollingworth. (2010-05-14), Beckmans designhdgskola &r Sveriges enda reklamskola p& hégskoleniva. De &r kanda for sin héga grad av
kreativitet. Beckmans designhdgskola. (2010). Om Beckmans. Beckmans designhdgskola. Tillganglig: <http://www.beckmans.se/hem/>.
(Lé&st: 2010-05-16).

% Helander, M. (2010). “Han vakar éver att jorden dr bordig, att fréna dr fertila”. Resume.se. Tillganglig:
<http://www.resume.se/nyheter/2010/04/16/hylIningen-till-frank/>. (Last: 2010-05-20), Zetterberg, D. (2010). Platinadgget. Guldagget.se
tillganglig: <http://www.guldagget.se/tvla.aspx?p=8516495086325710404&k=tévla>. (L&st: 2010-05-20).
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VARUMARKE OCH FIKTIVA FIGURER
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3. VARUMARKE OCH FIKTIVA FIGURER

I foljande kapitel presenteras teorier roérande varumérke och varumdrkesbyggande samt utmaningar
betraffande det. Vi ger en inblick i hur ett varumérke kan personiferas och betydelsen av storytelling tas upp.
Slutligen behandlas reklamfilm och kénslor rorande det. Teorierna har valts ut for att kunna ge svar pa syfte
och fragestallningar samt skapa en struktur vartefter vi kunde utféra var fallstudie. Fiktiv frontfigur och
varumarke ar darfor det genomgéende temat. Vi vill genom att ta upp foljande teorier ur en féretagssynpunkt
oka forstaelsen for hur en fiktiv karaktar kan anvandas i reklam och i forlangningen varumarkesbyggande.

3.1 Teoretisk disposition

i inleder med ett brett perspektiv med varumarke i fokus och smalnar déarefter av

for att fordjupa oss ytterligare genom att ta upp varumérkesbyggande. En viktig

del i varumarkesbyggandet &r varumarkesidentiteten och skapandet av en
varumaérkespersonlighet. For att ge amnet ytterligare en dimension tar vi upp utmaningar
relaterade till varumarke och varumarkesbyggande. Vid nésta niva gar vi mer detaljerat in pa
hur foretag kan gar till vaga for att personifiera ett varumarke och hur det i det syftet gar att
anvanda sig av storytelling. Storytelling kan i sin tur forekomma i olika former, i vart fall ar
reklamfilm den aktuella mediekanalen varfor vi beror det. Sist, men inte minst, tar vi upp

kanslor i forhallande till reklam och darmed till varumérke.

3.2 Varumarke

Enligt American Marketing Associations kan varumarke definieras som: ”Ett namn, en term,
ett tecken, en symbol eller ett annat k&nnetecken som sarskiljer en séljares vara eller tjanst
fran andra saljares.” Varumarke ar den identitet som foretaget vill skapa och sénda ut. I sin
tur star varumarkesidentitet for den image av varumarket som foretaget vill skapa. Det ar den
bild som marknadsféraren vill skapa i konsumenternas inre. Varumarkets varde for
konsumenten ar det viktigaste, det & grunden for att varumaérket i sin tur har ett véarde for
foretaget.*? Aaker forklarar att en varumarkesidentitet ska vara aktiv, kopplad till framtiden

och spegla varumérkets uthllighetskvalitéer och kannetecken.*

Varumdrken anvands for att differentiera olika produkter och anpassa dem till olika
marknadssegment. Ibland kan det réra sig om fiktiva skillnader som gor att konsumenterna ér
beredda att betala ett hogre pris for en produkt som nérmast ar identisk med en billigare. Ett
varumarke &r en tillgang som kan vérderas till flera hundra miljoner kronor och darfor &r det

viktigt att skydda sitt varumarke.>* Mycket av nya idéer kan kopieras, men foretag undviker

%2 Gronroos. (2002). s. 316-321
® Aaker. (1996). s. 70-71
% Skarvard & Olsson. (2006). s. 125
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ofta att aterge detaljer som underlattar aterskapning av framgangar. Oftast ar nya idéer dock
redan existerande idéer som ar kombinerade p& nya satt.>® De har beskrivningarna av
varumarke utgor den definition vi valjer att anvanda oss av da de &r grundade pa studier av
etablerade forskare. Utifran de har faktorerna kommer vi behandla ICA:s varumarke. Nagot

som vi menar att ICA-Stig, genom de nytankande reklamfilmerna, &r en del av.

3.2.1 Varuméarkesbyggande

Att bygga ett starkt varumarke ar svart i dagens samhalle. Det finns manga fallgropar och
utmaningar pa marknaden men att bygga ett varumarke ar samtidigt bade mojligt och
nodvandigt. Nyckeln till framgangsrikt varumarkesbyggande &r att forstd hur foretaget
utvecklar en identitet kopplat till varumarket, att veta vad varumarket star for och effektivt
uttrycka det.*® Vi far intrycket att varumarkesbyggande &r en komplex aktivitet. Darfor finner
vi det intressant att utreda hur ICA har anvénder sig av ICA-Stig som frontfigur i relation till

deras varumarkesbyggande.

Ett annat satt att bygga ett varumarke ar genom ren synlighet vilket ar en aspekt som ofta
underskattas. Flera varumarken har natt en betydande marknadsposition beroende pa deras
narvaro. Da varumarket blir en del av konsumenternas liv har féretagen gatt ett steg langre an
synlighet och differentiering, konsumenterna har utvecklat en djup relation med market.’
Konsumenterna valjer oftast det bekanta varumarket framfor det okanda.®® En forutsattning i
skapandet av kundlojalitet ar det faktum att varumarket ar vélkant. Dessutom maste det som
foretaget levererar leva upp till férvantningarna som formedlas for att kunna ge en mojlighet
att skapa ett starkt och vardefullt varumarke.* I och med ICA:s reklamnérvaro kan dessa
teorier vara intressanta att satta i relation till empirin och dédrmed ge en bild av deras

differentiering genom en fiktiv frontfigur.

3.2.2 Varumarkesidentitet

Varumarkesmedvetenhet, ett starkt varumaérke och personlighet ar nédvandiga aspekter for att
kunna konkurrera pa marknaden. Varje varumarke behover en varumarkesidentitet och en
bild av hur varumdrket ska uppfattas av konsumenterna. Vanligtvis fokuserar inte starka

varumarken pa produktens egenskaper utan pa varumarkesidentitet kopplat till personlighet

* Hargadon, A. (2003). How Breakthroughs Happen — The Surprising Truth About How Companies Innovate. Harvard Business School
Publishing Corporation: Boston. s. 4, 31

% Aaker. (1996). s. 26-36, Haig. (2005). s. 185

37 Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 262-264

% Gezelius & Wildenstam. (2007). s. 148

® Treffner & Gajland. (2001). s. 34-35
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och kundrelationer. Haig menar att det & genom en konsekvent identitet som fértroende och

kundrelationer byggs upp vilket genererar ett hogre varde an produkterna.*

Varumarkesidentiteten representerar de associationer som foretaget vill att varumarket ska sta
for. Den ger ett 16fte till konsumenterna och hjalper till att skapa en relation mellan
varumérke och konsument genom vardeskapande. Daremot bor en varumérkesidentitet inte
lova ndgonting den inte kan halla, det vallar mer skada &n att inte lova nagonting. Det ar
viktigt da det framforallt ar konsumenterna som styr varumarkets varde och
varumarkesbyggande kraver konstant fornyelse da det ar ett av de viktigaste vardena i ett
foretag.*! For att belysa ICA-Stigs roll som fiktiv frontfigur méste vi ta hansyn till kontexten
han verkar inom och darfor att det intressant att undersoka ICA:s varumérkesidentitet.

Beréttelser kan vara kraftfulla forebilder. Genom att gbra varumaérkesidentiteten personlig
skapas en kanslomassig kontakt. Den kanslomassiga anknytningen till historier ar ocksa
viktig och bér grundas i det varumarket star for.*> Nedan foljer mer om personlighet kopplat
till varumarke, och sjélva anknytningen till historier forklaras mer ingaende i avsnittet om

storytelling.

3.2.3 Varumarkespersonlighet

Nér foretag anvander sig av en personlighet i ett varumarkesbyggande syfte tenderar
varumarkesidentiteten att bli mer intressant an vid fokus pa produktens egenskaper. En
personlighet kan ge varumarket en ny dimension genom olika attribut s3 som trovardig,

humoristisk eller intellektuell.*

Déarfor kan en varumarkespersonlighet definieras som en
uppsattning manskliga kannetecken och personlighetsdrag associerat med ett varuméarke.** En
tydlig varumarkespersonlighet underlattar for foretaget att skapa en forstaelse for
konsumenternas attityder till varumarket. En varumérkespersonlighet kan dven skapa nytta i
att kunna hantera potentiella utmaningar som sker i en varumarkesbyggande process.*® Vi
menar att ICA-Stig kan vara en viktig del av ICA:s personlighet och att det darfor ar viktigt

att ta hansyn till hans utmérkande karaktéarsdrag.

0 Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 40, Aaker. (1996). s. 153, Haig. (2005). s. 144
2 Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3
ibid.
43 Aaker. (1996). s. 83
* Aaker, J. L. (1995). Conceptualizing and Measuring Brand Personality: A Brand Personality Scale, working paper, Standford University,
December 1995.
4 jfr Aaker. (1996). s. 83-84
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3.2.4 Utmaningar

For att bilden av varumarke och varumérkesbyggande inte ska bli ensidig presenteras i det
har stycket potentiella utmaningar, bade positiva och negativa. Ett varumarke kan komma att
drabbas av interna och externa hot. Interna hot harleds till foretaget i sig medan konkurrenter
med starka varumarken utgor de externa hoten. Att produkten eller tjansten inte lever upp till
konsumentens forvantningar ar dock det storsta hotet mot ett varumérke. Reklam och
marknadsforing kan hjélpa till att skapa en positiv bild men det kan aldrig gottgéra for
eventuella brister i produkten eller negativa upplevelser hos konsumenten. Det finns flera
andra riskbelagda faktorer kring ett varumérke. Ponera till exempel att en hogt uppsatt
foretagsledare valjer att agera pa ett olampligt sétt, ett agerande som kan komma att utgora ett
hot mot varumarket.*® 1 en varumarkesbyggande process stir foretaget 6ga mot 6ga med
flertalet utmaningar. Att hantera pressen av att konkurrera med profilering gentemot

konkurrenterna, komplexa strategier och relationer ar ngra av alla utmaningar.*’

En varumérkesidentitet ska vara minnesvard, slagkraftig och motiverande. En alltfér kort
forklaring och introduktion kan leda till att varumarkesidentiteten inte far onskad effekt. Att
direkt ga till att kommunicera ut varumarkesidentiteten efter skapandet kan leda till att
varumarkesidentiteten inte stoder varumarket. Varumarkesbyggande ar mycket mer an endast
reklam och darfor ska ansvaret for uppgiften inte delegeras till en reklambyra. Uppgiften ska
daremot ske genom ett integrerat urval av associationsbyggande media med
varumarkesidentiteten som riktlinje. *® Med det har vill vi belysa att varumarkesbyggande och
anvandandet av fiktiva karaktarer ar komplext vilket kommer att diskuteras da vi analyserar
anvandandet av en fiktiv karaktar i ett varumarkesbyggande syfte déar associationer spelar
roll.

3.3 Att personifiera ett varumarke

Det finns manga satt att sarpragla och personifiera ett varumarke. Att binda varumarket till
exempelvis foretagets grundare kan generera trovardighet och klarhet medan andra synliga
talespersoner kan ha andra attribut som kopplas till varumérket. Foretag kan skapa en
karaktar som star for de varderingar de vill sanda ut.*® Fiktiva karaktarer anvander ofta ett
ironiskt kommunikationssatt for att formedla budskap. Foretags varderingar och moral ligger

till grund vid utformningen av karaktarens ord och handlingar da denne forvantas vara deras

6 Treffner & Gajland. (2001). s. 85-87, Gezelius & Wildenstam. (2007). s. 143
4 Aaker. (1996). s. 26-36

8 Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 93, 166

49 Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78
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representant. Darmed inte sagt att karaktaren ska vara identisk med foretaget i fraga. For att
reklammeddelandet ska uppfylla sitt syfte maste publiken acceptera karaktaren. Det har
uppnds genom att attrahera publiken och bibeh&lla deras intresse.”® Med dessa resonemang i
grunden kommer vi att soka utreda hur det forhaller sig med skillnader mellan fiktiva

frontfigurer och verkliga foretagspersonligheter.

Tre paradoxer ligger till grund for att fa karaktaren att upplevas sa dkta som mojligt. Att gora
reklam kan saledes vara komplext da paradoxerna verklighet och fiktion, originalitet och
reproducerbarhet samt avsl6janden och hemlighallande spelar in. Den berattande karaktéren
ar en paradox i och med att den &r verklig och fiktiv samtidigt. Den &r gjord for ett speciellt
syfte och har inte samma djup och slumpmassighet som en verklig person samtidigt som dess
verklighet ar begransad till reklamen och endast existerar i manus. Aven om Kkaraktaren &r en
verklig manniska beror statusen som karaktar pa den fiktiva rollen. Alltsa, samtidigt som en
karaktar ar ett fiktivt marknadsforingsverktyg kan det ocksa vara en verklig person som

representerar ett verkligt foretag i en verklig varld, darav paradoxen verklighet och fiktion.™

Den andra paradoxen, originalitet och reproducerbarhet, kan harréras till den forsta
paradoxen. En reklamkaraktar kan anvandas pa en mangd olika vis utan att aktheten
paverkas. Originalitet gor att en karaktar kan associeras med ett varumarkeméarke, nar
associationen ar tillrackligt stark behover inte ens varumarkets namn namnas. Fast med
originalitet med hdg igenkénningsfaktor medféljer aven storre risk for reproducering av

konkurrenter.>?

Den tredje paradoxen, avslojanden och hemlighallande, syftar till den dubbla rollen av ett
yttre och inre jag. Da karaktéren &r det ansikte som visas upp for varlden spelar den en roll i
reklamen och i samhallet. Karaktaren kan anvandas bade for att framhéva goda egenskaper
och for att dolja potentiellt skadliga faktorer. Om sanningsenlighet visas upp kan

konsumenterna bli s engagerade i karaktaren att de accepterar den som en del av livet.>

Karaktarer kan hjélpa till att berétta ett varumarkes historia genom att skapa intresse och
langvarig lojalitet. Enligt foretaget Character™ ska en karaktar ha manskliga drag eftersom

det ger varumarket mer dragningskraft. Foretag bor aven skapa ett liv at sin karaktar och gora

%0 Stern. (1994). s. 389-390

®! Stern. (1994). s. 391, 393

%2 Stern. (1994). s. 394

%3 Stern. (1994). s. 396-398

% Foretaget Character hjalper foretag att skapa figurer och férnya gamla. Warner, F. (2004). Brands with character. Fast Company, May
2004.
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den sarbar da det upplevs som charmigt. Om karaktaren anvands en langre tid ar mojligt att
den blir en del av foretaget. En reklam som ska upplevas visa det verkliga livet
sanningsenligt, gor det genom att anvanda manus med betalda skadespelare som gestaltar
sponsrade meddelanden. Den typen av reklam visar en illusion av verkligheten som
formedlas med referens till en konsumtionssituation. Karaktarens syfte &r att dvertala
konsumenterna till att konsumera.”™ Med dessa aspekter som teoretisk grund kommer vi att

analysera hur ICA kan hantera komplexiteten runt anvandandet av en fiktiv karaktar.

3.4 Storytelling

Vi har nu behandlat diverse marknadsforingsstrategier och anvéndning av karaktérer i en
varumarkesbyggande kontext. Vi har dessutom berort vad berattelser kan ha for inverkan pa
ett foretags varumarke. Féljande text kommer att redogora for existerande forskningsunderlag

géllande storytelling.

Tidigare konkurrens baserad pa varden sa som pris ar allt svarare for foretag att ta sig an
vilket gor att alternativa strategier ar nodvandiga for att vara slagkraftiga pa marknaden.
Storytelling som marknadsforingsstrategi skapar en differentiering gentemot andra aktorer pa
marknaden. Storytelling fyller varumarken med ké&nslor och mening genom sina historier och

i dagens varumirkta virld giller det att synas. ”Syns du inte s& finns du inte”.*®

Genom storytelling kan ett foretag profilera sig och férmedla en bild av sitt koncept till
konsumenterna.>’ Storytelling ar fiktion, en harmande historia som inte existerar i det
verkliga livet. Det &r en slags virtuell verklighet.?® Varje historieberattare har dock privilegiet
av diktningens frihet. Bandet till publiken bygger pa samfdrstandet att beréttaren har fria
hander att &ndra faktorer for att gora historien intressevéckande. Till beréattarens uppgift hor
att tolka handelser, forhéja dem, berika dem och fylla dem med mening. En historia inbjuder
inte till att ifrdgasatta dess fakta utan syftar till att engagera publiken i dess innebord.
Historier skapas inte for att enkom presentera fakta utan for att berika, forstdrka och ge

mening. Det &r b&de en styrka och en potentiell svaghet.*®

Det finns risk att manniskor uppfattar historien som sann, baserad pa fakta. Risken finns

ocksa att historien endast betraktas som en beréttelse, att det inte finns nagon verklig substans

Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 33, Warner. (2004), Stern. (1994). s. 387- 388
% Mossherg & Nissen Johansen. (2006). s. 11-12, 17

5" Mossherg & Nissen Johansen. (20086). s. 8

58 Stern. (1994). s. 388-389

5 Gabriel. (2000). s. 31, 135
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i den. Det kan medféra att historien inte tas pa allvar. Om historien daremot &r trovardig

kommer manniskor att vilja upprepa den, stédja den och brodera ut den.®

Enligt Kim Douglas, chef for Mindshares®® strategiska avdelning i Storbritannien, kan foretag
anvanda sig av olika historier nar de ska formedla sig. Det har kan de gbra genom att uttrycka
bland annat vilka de ar, varfor de finns, vilken vision de har och hur de kan hjélpa
konsumenten. Varje historia &r unik i sin framtoning och avgor hur féretaget presenterar sig i
media.?? Innehller en historia ingen konflikt kan den upplevas som en kliché. Genom att
romantisera verkligheten kan djupare kénslor skapas. Pa sa vis kan foretag sticka ut, de

behdver varken folja traditionella normer eller ta till rebelliska uttryck.®®

3.5 Reklamfilm

Alla har en relation till reklam. Det gar i dagens samhille inte att undvika da reklam &r
narvarande overallt och har blivit en naturlig del i samhallet. | den humoristiska reklamfilmen
far publiken nagonting tillbaka, skratt i utbyte mot sin tid. Rolig reklam har mer potential att

intressera och engagera publiken.®*

3.5.1 Kéanslor till reklam och darmed till varumarke

Enligt Dahlén ska reklam inte géras minnesvard da reklamen och varumarket kan befinna sig
i en konkurrenssituation. Han menar att foretag bor tanka mer pa varumarket och dess
betydelse och mindre pa reklamen. Ménniskor dr glomska och minns endast reklamen sa
lange den ar aktuell. Ett vanligt synsatt ar att minnesvérd reklam ar bra reklam. Att reklam
laggs pa minnet kan ses som ett tecken pa att den appellerar till tittarens varma kanslor. Pa sa
vis borde aven varumarket fa positiva associationer. Dock &r det ett faktum att manniskor
ocksa minns reklam som de inte gillar. Det gar &ven att vanda pa resonemanget, om
varumarket fastnar i medvetandet fastnar reklamen. Darmed dr minnesvérd reklam inte

nodvandigtvis bra reklam.®

Syftet med reklam &r att fa manniskor att tycka battre om det varumarke som visas upp.
Foretag kan Oka reklamens effekt sd att varumarket blir mer framtradande genom att

marknadsfora reklamen sa nara koptillfallet som majligt. Enligt Jennifer Edson Escalas som

8 Moxham, A. (2008). Tell the story without the spin. Marketing, November 2008, Gabriel (2000). s. 61-63

%1 Fretaget Mindshare &r ett globalt mediandtverk. De arbetar med féretags varumarken och héller koll p& de senaste inom kommunikation
och konsumtion. Se Mindshare. (2010). Who are we. Mindshare. Tillganglig: <http://www.mindshareworld.com/who-we-are>. (Lést: 2010-
04-28).

%2 Douglas, K. (2009). The power of the story. Campaign (UK), December 5, 2009. s. 23

8 Gabriel. (2000). s. 131

% Korpus, E. (2009). Skratta hela vagen till butiken — Om humor i reklamen. Stockholm: Nordstedts. s. 10-12

% Dahlén. (2003). s. 22-24, 27, 67-68
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ar professor i management och hennes medforfattare, har det visat sig att historier ar ett
effektivt satt att fanga manniskors uppmarksamhet pa. Enligt deras tva reklamundersokningar
visade det sig att en berdttande reklamstruktur har ett positivt samband med varma kéanslor.
Det &r lattare att fa manniskor att kdnna an att tanka. For det férsta har manniskor svart for att
inte kdnna och for det andra ar kénslor mindre komplicerade &n tankearbete. Det leder
darmed till sambandet: Reklam -> Kanslor - Attityd till reklamen -> Attityd till

varumarket.®®

Om reklam ar konsekvent ar den lattare for tittaren att komma ihdg, daremot hamnar
varumarket i skymundan. Da reklamen istéllet &r inkonsekvent och inte foljer varumarkets
marknadsforingsmonster innebar det att den specifika reklamen snabbt gloms bort medan
varumarket blir lattare att minnas. Forskningsstudier visar att attityden till reklam paverkar
attityden till varumarke. D& manniskor glommer bort reklam efter ett tag kommer attityden
till varumarke endast att paverkas av manniskors associationer.®’ Vi har behandlat att
relationer &r en del av en varumarkesbyggande process och att reklam skapar associationer
vilket i sin tur kan paverka varumarket. Darfor kommer vi i analysen fokusera pa vad ICA-

Stig och sjalva reklamkonceptet i sig skapar for associationer.

3.6 Teoretiskt sammandrag

Da det finns en kunskapslucka att fylla kombinerar vi teorier fran olika delar av det
existerande forskningsféltet for att bidra med ytterligare en dimension. Genom att gora ett
urval ur befintlig varumarkesforskning och forskning om fiktiva karaktarer samt storytelling
kan vi skapa en teoretisk grund vilken vi kan utgd fran i var studie. De teoretiska elementen
skapar tillsammans och i samband med empirin en struktur vi kan bygga var fallstudie pa for
att komma fram till ett nytt forskningsbidrag gallande anvéndandet av fiktiva frontfigurer i

varumérkesbyggande syfte.

| nasta kapitel kommer de olika delarna att smalta samman. FOrst kommer vi att analysera hur
ICA anvander sig av ICA-Stig som fiktiv karaktar. Darefter analyserar vi det i en
varumérkeskontext for att se hur de anvander karaktaren for att bygga sitt varumarke.

% Dahlén. (2003). s. 68-69, 80, 135, Escalas, E. J. Moore, M. C. & Edell, J. E. (2003). Fishing for feelings? Hooking Viewers Helps! Journal
of Consumer Psykology. Vol. 14.s. 105-114
%7 Dahlén. (2003). s. 51, 93
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4. ICA-STIG — EN FALLSTUDIE

Fallstudien &r indelad i tre Gvergripande avsnitt for att ge analysen en tydlig struktur i forhallande till vara
fragestallningar. Upplagget ar grundat pa att foljden ar naturlig da vi inledningsvis tar upp de olika aspekterna
med en fiktiv frontfigur vilket leder in pa en jamforelse med en verklig frontfigur. Efter att skillnaderna
analyserats skarskadas specifika karaktarsdrag hos en fiktiv frontfigur for att se de méjligheter och risker dessa
medfor.

4.1 ICA-Stigs manga ansikten
analysen utgar vi fran var ansats att ICA anvander ICA-Stig som en del i uppbyggandet
av sitt varumarke. Dock vet vi inte hur de anvander ICA-Stig. For att ta reda pa det
kommer flera aspekter och synvinklar pa ICA-Stig och hans roll i férhallande till ICA:s

varumérke att ges.

4.1.1 ICA-Stig som fiktiv karaktar
For att profilera sig anvander sig ICA av storytelling. | deras reklamfilmer figurerar standigt
ICA-handlaren Stig och olika berattelser om honom, hans butik och medarbetare. ICA-Stig ar
en fiktiv karaktar som lever i en virtuell verklighet och han och hans medarbetare &r pahittade
karaktarer for att marknadsféra ICA.%

Historien om ICA-Stig tog form da ICA ville fa foretaget att upplevas som mindre och mer
personligt. Reklamfilmerna beréattar en historia om vilka ICA é&r. De ér ett foretag bestaende
av enskilda handlare och pa sa vis bygger konceptet med ICA-Stig pa ICA:s
affarsverksamhet och afférsidé. Det finns en viss relevans i reklamfilmerna i och med att det
finns en ICA-handlare i varje butik. Vi tycker att det ar ganska kul att symbolisera en gnetig
handlare, han jobbar hart och han vill tjana pengar” siger Hollingworth. Genom att
aterskapa sitt ursprung menar vi att ICA forsoker skapa en trovardighet och en unicitet i sitt
val av frontfigur. Om ICA hade varit uppbyggt pa ett annat satt ar det mojligt att foretaget
hade valt en annan typ av frontfigur och darmed en annan framtoning i sin markandsforing

och profilering i media.*

Att anvéanda sig av en fiktiv karaktar som ansikte utat var ett aktivt val fran ICA:s sida. Med
en fiktiv karaktar kan foretaget ta ut svdngarna och gora betydligt mer menar Karlsson.
Genom att ICA anvander sig av en fiktiv karaktir kan de marknadsfora sig som roligare,

I6jligare eller mer Overtygande. Foretaget kan vara mer kreativa och skapa sin egen fiktiva

% jfr Mossberg & Nissen Johansen. (2006). s. 8, Stern. (1994). s. 388-389
% jfr Douglas. (2009). s. 23, Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78, Karlsson. (2010-05-11), Hollingworth. (2010-05-14).
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varld. En varld som inte speglar verkligheten utan som speglar det de vill att den ska. De kan
sjalva valja vad de vill lyfta fram och vad de vill ge mening. Genom det &r det mojligt att ICA
kan erhalla djupare kéanslor fran konsumenterna. Det var egentligen inte tankt att det skulle
bli mer &n fyra-fem avsnitt men ICA-Stig och hans personal slog igenom stort hos den
svenska TV-publiken.”® Trots det har ICA inte lagt ngon stérre mening i hur de vill att
tittarna ska uppfatta ICA-Stig.

“Vi har inte lagt ndgra storre virderingar i hur de [svenska folket] ska uppfatta
honom, men vi vill sjélvklart att man ska tycka om honom. Men den kraften har vi
lagt i sjalva sapan. Det finns en dynamik i att man har en som bestammer, som &r
lite mer auktoritar men anda otroligt karleksfull, nagon som &r korkad och sa
vidare. S& galler det att man kan bygga mycket historia runt det./...J Sa igenkanning
skapar ndgon slags relation mellan honom och folk.” — Karlsson

I och med att reklamfilmerna visas nastan varje vecka bidrar det till att tittarna har lattare att
kénna igen ICA-Stig och darmed skapas en relation. Tittarna vill se honom igen och upprepa
historierna om honom. Som Hollingworth séger ”Han ar ett viktigt verktyg. Och framsta
anledningen till det dr att han dr omtyckt.[...] Ndr han kommer pa TV dr det mdanga som
tittar och lyssnar och de flesta tinker inte 'dh vad jobbigt jag byter kanal’.” Det har
uttalandet ser vi som ett tecken pa att manniskor tycker om och engagerar sig i ICA-Stig.
ICA-Stig ar enligt Karlsson trygg, envis och mojligtvis lite konservativ. Med det menar han
att ICA-Stig alltid ger sken av att inte riktigt vara med de andra som ar mer ungdomliga. Han
har mer rollen av att vara den allvarliga i bakgrunden vilket &r en del av hans bidrag till den
humoristiska faktorn i filmerna. Karlsson menar ocksa att det inte endast ar ICA-Stig som
tittarna uppskattar utan dynamiken mellan de olika karaktarerna som arbetar dar. Ytterligare
tecken pa det har ar att flera av ICA:s reklamfilmer har setts flera hundratusentals ganger
vilket gor att reklamfilmerna maste intressera tittarna pa nagot vis. Hollingworth tror ocksa
att ICA-Stig ar omtyckt eftersom det stdndigt kommer nya reklamfilmer och att
konsumenterna darfor inte hinner trottna. Reklamfilmerna gar endast under en veckas tid,
darefter kommer det en ny film med nya intriger och nya veckans varor. Mojligtvis ar det
annu en faktor till att ICA-Stig ar popular, det hander alltid nagonting nytt vilket gor att

reklamfilmerna inte hinner bli klichéartade.”

For att reklam ska uppna sitt syfte och formedla sitt budskap maste karaktaren bli accepterad

av tittarna. Det kan uppnas genom att tillskriva ICA-Stig manskliga fel och brister, bara for

™ jfr Karlsson. (2010-05-11), Gabriel. (2000). s. 31, 131, 135, Lundgren. (2004).

™ jfr Youtube.com (2010). ICA:s reklamfilmer. YouTube.com. Tillganglig:
<http://www.youtube.com/results?search_query=icas+reklamfilmer&ag=f>. (Lést: 2010-05-18), Korpus. (2009). s. 10-12, Hollingworth.
(2010-05-14), Karlsson. (2010-05-05), Karlsson. (2010-05-11), Gabriel. (2000). s. 131, Dahlén. (2003). s. 51, 93
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att han &r fiktiv behover han inte vara ofelbar.”? Exempelvis kan ICA-Stig, precis som vilken
manniska som helst, bli kar. Han har dock brister som att han &r dalig med kvinnor och pa att

uttrycka sina kanslor vilket vi vill illustrera genom att aterge féljande reklamfilm.

Filmen utspelar sig i ICA-butiken dar medarbetaren Sonja haller pa att packa upp
varor och Stig syns i bakgrunden. "Jag mdste ju vdga frdga henne, vad har jag att
vara radd for? Jag behdver bara ga fram till henne och siga vad jag kanner”
grubblar Stig medan han plockar med olika varor i butiken. Han fantiserar om att ta
Sonja med storm precis som i filmen En officer och gentleman eller om att gora det
mer pa hennes sétt, genom att tala spanska med henne. Eller om han ska visa henne
nagonting som han &r riktigt bra pa, det vill sdga bordtennis. Till sist slutar han
fantisera och bestammer sig for att koppla pa charmen. Han gar fram till Sonja och
halsar. Hon svarar honom och da han inte kommer pa nagot mer att saga vander
han ryggen till och borjar g& darifran. D& slar han foten i en hylla.”

Genom att ICA-Stig tillskrivs manskliga drag och brister kan han bli mer tilltalande, han
upplevs som sarbar och charmig. Att han representerar ICA behover inte innebara att han ska
vara identisk med foretaget.” ICA-Stigs manskliga drag gér att han kan upplevas som verklig
trots att han &r fiktiv. Han blir till en verklig person i en fiktiv varld vilket medfor att ICA kan
formedla asikter och uttalanden genom honom som de som foretag aldrig annars hade kunnat

sta for utan konsekvenser. Foljande reklamfilm &r ett exempel pa det.

Stig star vid en frysdisk i sin butik med dampad belysning da UIf kommer fram till
honom med en idé. "Stig, nu har jag det. Nu vet jag hur vi ska fa folk att glomma
den har kottfarshistorien. Vi gér en mysig och romantisk och fértroendegivande
musikvideo med Sebastian.” En ballad spelas upp och vi far se Sebastian som
sjunger. ’Sda kanske de glommer lite av den hdr trdakiga historien” menar Ulf. Stig
tar hans forslag och lagger det bland Ulfs andra forslag i forslagsladan vilket
egentligen ar en soptunna. UIf blir fortjust dver att Stig tyckte om hans férslag och
gar nojd darifran. Stig later hora en utmattad suck. Reklamfilmen avslutas med en
uppmaning om att g& in pa ICA:s hemsida for att lasa om de atgarder som
vidtagits.”

Den har reklamfilmen séndes efter att det uppdagats att ett antal stora ICA-butiker gjort sig
skyldiga till felaktig markning av kott.”® Reklamfilmen &r ett exempel pa hur en fiktiv
karaktar kan anvandas for att latta upp en allvarlig situation pa ett accepterat satt. Genom den
djupa sucken i reklamfilmen gar det fram att ICA-Stig tycker att det &r en jobbig situation och
forutom ICA-Ulfs humoristiska forslag ar filmen dampad. Tittarna far se att ICA-Stig ar

sarbar vilket kan visas upp pa ett helt annat satt an att foretaget ICA &r sarbara. Det blir mer

2 jfr Stern. (1994). s. 389-390, Gabriel. (2000). s. 131

™ Kondomhatt. (2006a). ICA-reklam — Stig &r kar. YouTtube.com. Tillganglig: <http://www.youtube.com/watch?v=dAy49Pq7Ixg>. (LAst:
2010-05-18).

™ jfr Warner. (2004), Stern. (1994). s. 389-390, Aaker. (1995).

" polkapolka75. (2007). Kétthistorien. YouTube.com. Tillganglig: <http://www.youtube.com/watch?v=lyeZoaYxbVg&feature=related>.
(La&st: 2010-05-18).

"8 Det avsldjades att de fyra storsta ICA-Maxibutikerna i Stockholmsomrédet paketerade om koéttfars och flyttade fram bést-fére-datum pé
forpackningarna. Sundstrom, A. (2007). ICA-butiker fuskade med kottfarsmérkning. DN. Ekonomi. Tillgénglig:
<http://www.dn.se/ekonomi/ica-butiker-fuskade-med-kottfarsmarkning-1.649301>. (L&st: 2010-05-19).
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patagligt i och med att det blir personligt. En anledning till att ICA vagar gora det personligt
kan vara pa grund av att ICA-Stig inte behdver sta till svars for det som hande. Han behover
inte folja nagra traditionella normer eller regler eftersom han lever i en annan, fiktiv varld.
Bakom ICA-Stig finns flertalet personer, bade pa ICA och reklambyran King. Det kan vara
svart att stalla ICA-Stig till svars eftersom det ar svart att veta exakt vem som bar ansvaret for
hans uttalanden eller handlingar. Mdjligtvis ar ICA darfér modigare i sin markandsforing

med ICA-Stig &n vad de hade varit utan honom.”’

Genom ICA-Stig vill ICA kommunicera ut att de har bra priser i sina butiker, inte enbart att
de har bra priser pa veckans varor. Hollingworth menar att tittarna aldrig kommer ihag vilka
priser eller varor som visas i reklamfilmerna da de endast flimrar forbi. Han poangterar att det
viktiga inte ar att fa tittarna att komma ihag en viss vara utan snarare att visa pa att ICA:s
butiker alltid har bra priser pa sina varor. Dock ar det viktigt att gora det har pa ett
underhallande satt fortydligar han. Darfor fokuserar inte reklamfilmerna pa produkterna utan
pa ICA-Stig och de andra karaktarerna samt olika intriger, reklamfilmerna har nastan en TV-
seriekansla menar Karlsson. P4 sa vis kan vi se det som att ICA-Stig gar emot litteraturen da
dar framhalls att karaktarens syfte ar att 6vertala konsumenten till kop. ICA-Stig uppmanar
aldrig tittaren direkt till kop utan reklamfilmerna handlar ofta om nagonting annat medan
produkterna finns med som ett inslag, nastan som rekvisita. Tittarna orkar inte lyssna pa
nagon som skryter om hur bra priser de har menar Hollingworth, det ar det redan for manga
foretag som gor. Mojligtvis kan ICA-Stig sticka ut ur mangden genom att inte stoltsera for
mycket med vilka bra priser och produkter ICA har utan genom att fokusera pa att underhalla

tittarna.”®

Aaker och Dahlén har bada teorier om varumarke och reklam. Teorierna i sig motsager inte
varandra men nar vi applicerar dem pa var fallstudie uppstar en dissonans. Genom att pa ett
framgangsrikt satt lagga fokus pa ICA-Stig och hans vérld istallet for pa sjalva produkterna
agerar ICA i enlighet med Aaker som pastar att starka varumarken fokuserar pa personlighet
framfor produkt. Med Dahléns resonemang i atanke kan vi & andra sidan se minnesvard
reklam som ett hot mot att skapa ett starkt varuméarke. Han motbevisas genom var analys som
visar att ICA har lyckats med att tydligt férmedla ett varumarke samtidigt som de producerat

minnesvard reklam som gatt hem hos svenska folket.”

T jfr Karlsson. (2010-05-05), Karlsson. (2010-05-11), Stern. (1994). s. 391, 393, Gabriel. (2000). s. 131
"8 jfr Hollingworth. (2010-05-14), Douglas. (2009). s. 23, Stern. (1994). s. 388, Karlsson. (2010-05-05).
™ jfr Aaker. (1996). s. 153, Dahlén. (2003). s. 22-24, 27, 67-68.
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ICA-Stig som fiktiv karaktar anvands inte enbart i underhallande syfte. Det har hént ett antal
ganger att ICA vill kommunicera ut ett specifikt budskap. Ett exempel pa det har & genom

reklamfilmen nedan.

Filmen borjar med en narbild pa ett antal fardigratter innan Stig syns i rutan. Han
haller upp ett gosedjur for Ulf och sdger "Nu tar vi det en gang till. Képer man ett
gosedjur for sin ICA-bonuscheck sa ger man fem kronor till Childhood, har du
forstatt?” Ulf upprepar men blandar sjilvklart ihop det. Stig forséker igen och
upprepar. "Nej koper man ett gosedjur for sin ICA-bonuscheck...” Sedan dr det
Sebastians tur att forklara fér Ulf och sedan Cindys. UIf konstaterar darefter att han
har forstatt nu. Han haller fram ett gosedjur till en dldre dam och siger "Kdper du
ett sdnt har djur sa vinner alla gosiga barn fem bonusresor till Tjeckien”.
Reklamfilmen avslutas med budskaper ”Ni fattar! Hjdlp oss hjilpa Childhood”.*°

Den héar reklamfilmen visar att ICA-Stig ibland kommunicerar ut specifika budskap.
Reklamfilmen visar dven att fiktiva karaktérer kan formedla seriésa budskap utan ironi dven
om det gors med humor. En anledning till att ICA-Stig kan kommunicera ut seriosa budskap
sd som det med Childhood eller kéttfarsskandalen kan bero pa att manniskor vet att han inte
ar verklig. Reklamfilmerna visar endast upp en illusion av den verkliga varlden och visar inte

hur det gér till p& ICA i verkligheten.®

Att anvénda sig av en fiktiv karaktar som samtidigt ar en verklig person och inte en tecknad
figur kan vara paradoxalt. ICA-Stig anvédnds framst i reklamfilmerna men har &ven
medverkat i en del av ICA:s annonser sa som for ICA-banken. Det har funnits tillfallen, for
nagra ar sedan, da ICA samlat alla handlare och andra som arbetar pa ICA och anvént ICA-
Stig och ICA-UIf. De har da upptratt vid ett antal tillfallen. Annars anvands ICA-Stig med
forsiktighet da hans syfte ar att medverka i reklamfilmerna. Dessa skapar den fiktiva vérld
som &r grunden for hans existens. Dock ar ICA-Stig ocksa en verklig person i den verkliga
varlden som representerar ett verkligt foretag, fast han gér det som en fiktiv karaktar i en
pahittad varld. Darav blir ICA-Stig paradoxal. | och med att ICA-Stig ar verklig samtidigt
som han &r fiktiv medfor det att han inte har en langre livstid &n en verklig frontfigur. En
obegransad livslangd &r en fordel med att anvénda sig av en fiktiv karaktér, menar Karlsson.
Vi finner det uttalandet intressant da det gar emot deras val av frontfigur. Dock maste vi ta i

beaktning att ICA-Stig &r bade fiktiv och verklig vilket kan vara en paverkande faktor i ICA:s

% |CA AB. (2009). Childhood v 47 2009. ICA. Tillganglig:
<http://www.ica.se/Erbjudanden/Reklamfilmer/?num=89CFC11F&selectedTabld=1>. (L&st: 2010-05-18).
8 jfr Stern. (1994). s. 388-391, 393, Hollingworth. (2010-05-14).
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varuméarkesbyggande.® Ett satt att tolka det 4r att se ICA-Stig som utbytbar eller dtminstone
skadespelaren bakom, Hans Mosesson, som har fatt uppleva hur det &r att vara ICA-Stig bade

som frontfigur och som talesperson.

4.1.2 ICA-Stig som talesperson

"Hans Mosesson dr ingen rikskdndis. Folk har i allmdnhet ingen annan relation till Hans
Mosesson &n att han ar ICA-Stig.” Annie Wegelius, programdirektor for SVT-ledningen i
Stockholm, uttalade sig pa det har sattet efter att hon beslutat att Mosesson, som spelar rollen
som ICA-Stig i ICA:s reklamfilmer, inte langre skulle fa vara med och tavla i ett kant
lekprogram i SVT. Hon menade att hans medverkan i programmet kunde ses som
produktplacering for ICA:s del.®® For Karlsson &r det daremot sjalvklart att skadespelarna inte
har nagra restriktioner for sin fritid eftersom det bara r ett jobb. Han menar ocksa att det inte

ar nagra problem att skilja pa den fiktiva figuren ICA-Stig och skadespelaren Mosesson.

”Jag tror Stig, han kanns ganska folklig pa ett satt men samtidigt s& vet man att han
inte finns i verkliga varlden./...] For det ar en fiktiv varld vi har hittat pa, den kan
man inte blanda ihop med verkligheten hur som helst.” — Karlsson

Karaktaren ICA-Stig har anvants i 6ver nio ars tid och utifran att han, det vill sdga Mosesson,
stoppades for att vara med i SVT:s program kan det ses som ett tecken pa att han har blivit en
del av ICA, som fiktiv karaktar saval som privat. Vi kinner varandra ganska vil, den
gubben och jag” sager Mosesson i en intervju med Expressen. ICA-Stig far mer
uppmarksamhet pa gatan an vad Mosesson sjalv far och har fatt tidigare, rollen som ICA-Stig
har blivit hans alter ego for hela svenska folket.2* Vi kan stalla oss fragande till om Mosesson
i dagslaget kan vara med i andra program &n reklamfilmerna och géra uttalanden som inte pa

nagot sétt kommer att paverka tittarnas syn pa ICA.

Bade ICA och King ar mycket restriktiva gallande anvandandet av den fiktiva figuren ICA-
Stig.®® Trots att syftet med karaktaren ar att framst forekomma i reklamfilmerna har han andé
forekommit i andra sammanhang an just medveten marknadsforing fran ICA. Ett exempel &r
kottfarsskandalen dar forsta reaktionen fran ICA:s marknadsavdelning var att stoppa den

aktuella reklamfilmen for att senare sanda en som var mer anpassad efter situationen. De sade

8 jfr Widell, H. (2009). ICA-Stig blir bankdirektér. Dagensmedia.se Tillganglig:
<http://www.dagensmedia.se/nyheter/kampanjer/article68976.ece>. (L&st: 2010-05-19), Hollingworth. (2010-05-14), Stern. (1994). s. 391,
393, Karlsson. (2010-05-11), Lundgren. (2004).

8 Lundgren, A. (2007). Nu sparkas "ICA-Stig”. Expressen. Tillganglig: <http://www.expressen.se/noje/1.839253/nu-sparkas-ica-stig>.
(Lé&st: 2010-04-26).

8 Lundgren. (2004).

8 Karlsson (2010-05-05), Hollingworth (2010-05-14).

Sida 35 av 68


http://www.dagensmedia.se/nyheter/kampanjer/article68976.ece
http://www.expressen.se/noje/1.839253/nu-sparkas-ica-stig

ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvands i ett varumarkesbyggande syfte Institutionen for Service Management
Magisteruppsats VT 2010

sig vilja visa att de tar fragan pa allvar och anvénda ett reklamsprak som konsumenterna var
vana vid.® De anvander sig harmed av den relation ICA-Stig och hans kolleger har skapat till
mottagarna av reklamfilmen. Det stammer vél 6verens med den teoretiska utgangspunkten att
fortroende och kundrelationer ger konsumenten ett hdogre véarde an produkterna i sig vilket
innebar att det ar viktigt att underhalla relationerna pa basta satt.®” Har ar det en fordel for
ICA att kunna ta steget in bakom ICA-Stig och lata honom vara representanten for foretaget

och spela pa hans person och mansklighet istéllet for att vara den stora koncernen ICA.

Att ICA valde att hantera situationen delvis genom sin frontfigur kan grunda sig i att ICA-
Stig bara ar en manniska. Han tillats ha manskliga fel och brister. Att visa sarbarhet,
upprordhet och sorg gér honom mer mansklig vilket kan leda till 6kad trovérdighet. Pa sa satt
ar det mojligt att ge enskilda handlare rollen av offer som drabbas av ett daligt beteende hos
nagra fa. Redan i smaskolan lar folk sig att kollektivbestraffning sallan kanns bra for dem
som inget gjort vilket kan skapa empati for de handlare som faktiskt har skott sin
kotthantering pa ratt satt. VVar analys av ICA:s agerande och konsekvenserna harav bekraftar
den teoretiska grunden gallande fordelar med manskliga attribut.®® Foretagets struktur och att
ICA sa val formedlat densamma har troligtvis varit en stor fordel for foretaget i det har fallet.
Genom reklamfilmerna om ICA-Stig har de handlare som &r foretagets byggstenar fatt ett
ansikte. Det har har i sin tur skapat en relation med konsumenterna dar det & mojligt att
tillsammans skapa ett varde som gor att misstag lattare repareras da det finns ett
grundfortroende som en stabil bas.® Det ar daremot viktigt att ha i atanke att endast
anvandandet av reklam i sig formodligen inte kan gottgéra de negativa upplevelser
konsumenter haft i samband med skandalen.®® De teoretiska referenserna till trots kan vi
ifrdgasatta om inte ICA dnda kunnat ha stor nytta av sin marknadsforing och kunnat rida sa
langt pa vagen av ICA-Stigs personlighet och den tilltro och trygghet han utstralar att det har

kravts relativt f& aktioner utanfor det forumet.

ICA-Stig fick dessutom ta klivet ut ur reklamfilmen da han fran samhalle och medier privat
efterfragades for att kommentera kottfarsskandalen. Det forfarandet kan innebara en

motsattning i forhallande till den teoretiska referensramen dér vi tidigare beskrivit att fiktiva

% Shelley, R. (2007). Vi mdste ligga skandalen bakom oss.” Aftonbladet. Tillganglig:
<http://www.aftonbladet.se/nyheter/article1478287.ab>. (L&st: 2010-04-26).

8 jfr Haig. (2005). s. 144

8 fr Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 33, Warner. (2004).

®'ifr Stern. (1994). s. 396-398

% jfr Gezelius & Wildenstam. (2007). s. 143
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figurer endast existerar i sin fiktiva varld.** Det &r dock troligt att det har &r ett undantagsfall
gallande reklam i stort da ICA:s reklamserie & den enda i sitt slag pa den svenska
marknaden. Harmed blev det inte bara ICA-Stig som representant for foretaget utan &ven
skadespelaren som uttalade sig.®* ICA anvénde sig indirekt av ICA-Stig som privatperson i
och med att de asikter han uttryckte var hans egna och inte ICA:s. ICA-Stig ar egentligen
Mosesson som &r verklig men trots det beror hans status som frontfigur pa hans fiktiva
karaktar vilket stdimmer Overens med de teorier vi presenterat om att personifiera ett
varumérke. Dock var han privatperson nér han blev intervjuad och inte karaktéren ICA-Stig.
A andra sidan hade han inte blivit tillfrdgad om han inte var ICA-Stig, medierna ville &t hans
kommentar som frontfigur for ICA. Likval fick de hans personliga asikter, det synes som att
ICA-Stig och Mosesson &r sa tatt forknippade att gransen ibland inte syns eller, som i fallet
med journalisterna, kanske bortses fran. Mosesson har daremot inga restriktioner for hur han
ska bete sig, vad han gor pa sin fritid &r upp till honom och han ska inte behdva sta for ICA:s
asikter menar Karlsson. Mosesson uttryckte sig anda positivt for ICA:s del, nagot som

uppskattades fran flera hall.*®

”Da& forholl han sig valdigt arligt och sa att jag tycker att ‘det ar for javligt” och att
‘det &r fan pinsamt’ och han sa precis som det var och det var valdigt bra att han
gjorde det tror jag for att da slipper han bli orolig for att “oj d& kanske inte jag kan
saga vad jag tycker for da kanske inte jag far gora fler ICA-filmer’ och sadar. Da
gick det fram jdttebra att han dr en riktig person [...] Sa jag tror att de litar pa
honom eller tycker om honom lite grand. ” — Hollingworth

ICA-Stig &r ett jobb for Mosesson och det &r inte den han &r. Karlsson menar att tittarna vet
om det har, att ICA-Stig inte existerar i den verkliga vérlden och att han privat ar en
skadespelare. Dock kan vi fraga oss om det stammer med tanke pa att medierna ville ha ICA-
Stigs, eller egentligen, Mosessons uttalande.® Vi stéller oss dven kritiska till bade Karlsson
och Hollingworths uppfattning om ICA-Stig da de arbetar sa tatt med honom och darfor har
en annorlunda bild an gemene man. Gréanserna mellan karaktaren och skadespelaren har da
blivit nagot suddiga. Om han vid dessa tillfallen uttalade sig som sig sjalv eller som
representant blir darfor oklart. Da han tar sig sjalv som utgangspunkt har ICA fordelen av att
ha bade en representant och en konsument narvarande i samma person. Da han uttalar sig

som ICA-Stig kan det tyckas vara ett satt for ICA att gomma sig bakom en folkkar figur for

oL jfr Stern. (1994). s. 391, 393

% Triches, R. (2007). Ica stoppar Stig i rutan. Aftonbladet. Tillganglig: <http://www.aftonbladet.se/nyheter/article1418070.ab>. (Last:
2010-05-10).

% Soilander. (2007). ICA-Stigs reaktion pa kottfusket. YouTube.com. Tillganglig:

<http://www.youtube.com/watch?v=Q6 YbWZBUZM4&feature=related>. (L&st: 2010-05-19), Hollingworth. (2010-05-14), Karlsson.
(2010-05-11), Stern. (1994). s. 391, 393

9 jfr Karlsson. (2010-05-05), Stern. (1994). s. 391, 393
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att blidka den upprdorda massan eller ett satt att inte ta allvarligt pa situationen da han inte har
nagon kunskap eller position att handla i fragan. Hur det dn uppfattades av konsumenterna
var ICA:s marknadschef, Magnus Wikner, ndjd med skadespelarens insats i ICA:s tjanst.*
Det verkar saledes som att ICA forlitar sig till viss del pa att konsumenternas positiva kanslor
och asikter runt ICA-Stig och hans varld ska smitta av sig pa hela foretaget, att de far ta del
av det fortroende som har byggts upp genom den l&ngvariga relationen med ICA-Stig.”® Det
ar har en fordel om det ICA-Stig formedlar stammer véal overens med ICA:s
varumarkesidentitet. Nar kunden far en bra uppfattning av ICA:s varderingar genom ICA-

Stig har de lyckats med att anvéanda sin fiktiva figur i varumarkesbyggande syfte.

4.1.3 ICA-Stig som formedlare av varderingar

ICA arbetar pa ett aktivt satt for att formedla sin varuméarkesidentitet. En varumarkesidentitet
ar kopplad till framtiden och speglar samtidigt varumarkets uthallighetskvalitéer och
kénnetecken. Det ICA, genom ICA-Stig, valjer att sanda ut genom reklamfilmerna &r minst
sagt kopplat till framtiden. Reklamfilmerna préglas av en framtidsanda vilket skapar en
spanning och nyfikenhet i betraktarens medvetande. Fortsattning foljer ar tva ord som

outtalat finns i nastintill varenda reklamfilms avslutande del.®’

En varumarkesidentitet representerar de associationer som ett foretag vill att varumérket ska
sta for. Karlsson forklarar att ICA:s vardegrund bygger pa fem varderingar i form av enkelt,
tryggt, modernt, personligt och inspirerande samt att han skulle bli forvanad om
varderingarna inte ligger som grund i utformandet av reklamfilmerna. Han menar att
varderingarna styr hur deras marknadsforing ska utformas. De vill formedla kénslan av att
ICA:s varumarke bygger pa det lokala handlarskapet. Nagot som Karlsson &ven beskriver
som den storsta styrkan i ICA:s varuméarke. Vidare forklarar Karlsson att de inte har lagt
nagra storre varderingar i hur konsumenten ska uppfatta ICA-Stig, men han beskriver ICA-
Stig som trygg, envis och konservativ.*

Utifran ICA:s vérdegrund kan vi utlasa vilka av de fem varderingarna som aterfinns i

karaktaren ICA-Stig. Bade Karlsson och Hollingworth uppfattar ICA-Stig som trygg och den

% Triches. (2007).

% jfr Dahlén. (2003). s. 80

7 jfr Aaker. (1996). s. 70-71

% Karlsson. (2010-05-11), Karlsson har arbetat pd ICA sedan 2002 och reklamfilmerna med ICA-Stig som huvudrollsinnehavare lanserades
aret innan. Darfér formodar han att varderingarna ligger som grund i utformandet av reklamfilmerna eftersom han inte var delaktig under
sjélva uppstarten, Karlsson. (2010-05-05), Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3
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senare beskriver honom samtidigt som en fadersfigur for de andra karaktarerna.®® Genom
analys av reklamfilmerna finner dven vi ordet trygghet som ett genomgaende budskap vilket
vi anser betyder att ICA-Stig personifierar denna véardering. ICA-Stig symboliserar daven en
enkelhet, han kranglar inte till det i onddan utan forsoker istallet halla verksamheten igang pa

en lagom enkel niva. Nagot som nedanstaende reklamfilm illustrerar.

Reklamfilmen inleds med en narbild pa UIf ikladd kostym och slips. Till en kund
meddelar han; “Férresten har du hért att Riksbanken tdnker sinka repordntan?”
Stig dr snabbt pad plats och sdger "UIf, det dr bra att du tar det hér pa allvar men vi
ar fortfarande en matvarubutik, eller hur?” UIf hinner inte replikera forran ett
kundmeddelande spelas upp i butiken; “Dd fdr vi pa ICA tacka for idag och be
samtliga kunder att bege sig mot utgangen. Och sa dagens marknadsnoteringar...”
Stig rusar in p& personalrummet och dar sitter dven Roger ikladd kostym. Han
menar att klockan ar tre och att det ar sténgningsdags. Filmen avslutas med att
Stig, i lugn och sansad ton, forklarar for Ulf och Roger att butiken har dppet precis
som vanligt och att deras arbetsuppgifter fortfarande &r att plocka upp varor och
skéta kassan. Ingenting annat.'®

Det som beskrivs &r en reklamfilm for ICA-banken och under filmen dyker &ven en stillbild
med texten "Nu kan du enkelt géra dina bankdrenden hos oss” upp. Vi menar darfor att
varderingen enkelt genomsyrar ICA-Stig implicit och denna reklamfilm explicit i sin helhet.
Den har typen av varderingsplaceringar i bade ICA-Stig och reklamfilmerna ar ett verktyg for

ICA att uttrycka sin varumarkesidentitet.'*

Personligt &r ytterligare en vérdering som vi finner hos ICA-Stig. Hollingworth forklarar att
anledningen till skapandet av den fiktiva varlden var att fa ICA att kadnnas mer personligt
samtidigt som Karlsson beskriver ICA-Stig som karleksfull och folklig. ICA-Stig tillskrivs
manskliga egenskaper vilket vi tidigare givit exempel pd genom beskrivningen av

reklamfilmen dar ICA-Stig har karleksproblem.'%?

ICA-Stig kan fungera som en formedlare
av enkelt, tryggt och personligt vilket kan personifiera fOretagets varumarkesidentitet
samtidigt som han hjalper till att skapa en relation mellan varumarke och konsument. Det har
kan tendera i att varuméarkesidentiteten, i form av vérderingarna, blir mer intressant samtidigt
som ICA-Stig ger den en personlighet vilket tillskriver varumarket en ny dimension av
manskliga attribut.’® Det &r lattare for konsumenten att ta till sig att ICA-Stig &r enkel, trygg

och personlig &n att ICA som foretag ar det. Det maste finnas en typ av personlighet mellan

% Karlsson. (2010-05-05), Hollingworth (2010-05-14).

190 Kondomhatt. (2006b). ICA reklam - Banken. YouTube.com. Tillganglig: < http://www.youtube.com/watch?v=FjKGnfJdEpY>. (LAst:
2010-05-20).

10 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3

192 Karlsson. (2010-05-05), Kondomhatt. (2006a), Aaker. (1995).

193 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3, Stern. (1994). s. 391-198, Aaker. (1996). s. 83
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kund och varumarke for att skapa en relation. Utan personligheten saknas element att bygga

relationer pa.

Tvértemot Karlssons antagande att vérderingarna borde ligga till grund for reklamfilmernas
utformning forklarar Hollingworth att ICA:s uttalade varderingar inte ligger som grund for
reklamfilmerna men medger pa samma gang att de inte gar stick i stav med dessa, de valjer
bort idéer till reklamfilmer som inte kénns ICA”. Dock anser vi att de vérderingar vi hittills
analyserat maste ligga till grund for ICA-Stigs handlingar for att bidra till att starka
varumarket och inte skapa fel associationer. Trots det maste han inte vara identisk med

foretaget ICA vilket han inte ar.'®*

De tva aterstaende varderingarna i form av modernt och inspirerande satter inte riktigt sin
pragel pa det som ICA-Stig formedlar, tminstone inte i samma utstrackning som enkelt,
tryggt och personligt. Som bekant véljer Karlsson att beskriva ICA-Stig som konservativ,
som &ven flera reklamfilmer antyder, vilket kan ses som en motsats till modernt.’® Déaremot
menar Stern att fiktiva figurer ofta anvander ironi for att formedla budskap. Mojligtvis kan
ICA-Stigs karaktar tolkas som s ironisk att hans patagligt konservativa sida kan ses som ett
steg frdn det konservativa och darmed ett steg mot det moderna.'® Det &r dock inte s pass
tydligt att foretaget kan forvanta sig att det budskapet gar anda fram.

Varderingen inspirerande syftar till att ICA vill vara en inspirationskélla for matgladje samt

att tillhandahalla en inspirerande arbetsmiljo.™”’

Vid analys av reklamfilmerna finner vi inga
konkreta exempel pa att ICA-Stig formedlar denna vardering utan det ar snarare sjalva
reklamkonceptet och sammanséttningen av de olika karaktarerna som star for denna leverans.
Karlsson poéngterar vikten av dynamiken emellan de olika karaktérerna och menar att det ar
en av de storsta anledningarna till varfor reklamen har blivit sa pass populér. Med presenterad

teori i dtanke kan den har typen av dynamik komma att skapa en aktiv varumarkesidentitet.**

Mahanda att ICA-Stig inte formedlar foretagets alla varderingar, men ICA och King har
kompletterat honom med andra kommunikationsverktyg i form av bland annat UIf, Sebastian

och Cindy som &r ICA-Stigs personal i reklamfilmerna. De andra karaktarerna kan darfor

104 jfr Karlsson. (2010-05-11), Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78, Stern. (1994). s. 389-390, Hollingworth. (2010-05-14).

15 jfr Karlsson. (2010-05-11), Goott5. (2007b), Kondomhatt. (2006c¢). ICA reklam - Tex Mex. YouTube.com. Tillganglig:
<http://www.youtube.com/watch?v=8ksOWKEZbBg>. (Lé&st: 2010-05-20).

1% jfr Stern. (1994). s. 389-390

97 Hollingworth. (2010-05-14), ICA AB. (2010). P& ICA kan du g& hur 1&ngt som helst. ICA.se. Tillganglig: <https://www.ica.se/om-
ica/jobba-pa-ica/ica-som-arbetsplats/>. (Lést: 2010-05-21).

198 jfr Karlsson. (2010-05-05), Aaker. (1996). s. 70-71
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komma att formedla de varderingar som ICA-Stig inte symboliserar och pa sa satt fylla
varumarket med en helhet i form av kanslor och varderingar.'®® Teorin menar att en
reklamkaraktar kan anvandas pa manga olika satt utan att aktheten paverkas eller ifragasatts.
Vi menar dock att om ICA-Stig hade symboliserat alla ICA:s fem varderingar finns en risk att
han hade upplevts som odkta med en avsaknad av substans, vilket kan medféra att historien

110

inte tas pa allvar.”” Kanske kan en fiktiv person inte innehalla alla dessa delar, da blir den for

perfekt och konsumenterna kanner da inte sympati med denna.

Aaker och Joachimsthaler menar att det gar att personifiera ett varumarke genom att koppla
samman varumérket med foretagets grundare vilket kan generera trovéardighet. Om vi istéllet
for att anvanda foretagets grundare tar fasta pa grundprinciperna, vilka bygger pa det lokala
handlarskapet, skulle ICA-Stig kunna generera trovérdighet och klarhet till varumarket.***

Vi kan sla fast att ICA-Stig ar formedlare av det lokala handlarskapet samt enkelt, tryggt och
personligt medan varderingarna i form av modernt och inspirerande formedlas med hjélp av
de andra karaktarerna. En fiktiv karaktdar kan personifiera ICA:s vérderingar samtidigt som
denna hjalper till att skapa en relation mellan varuméarke och konsument vilket tillskriver

112

varumarket ett varde. ICA-Stig kan darfor fungera som en byggsten i ICA:sS

varumarkesbyggande, nagot vi behandlar mer ingdende i nésta avsnitt.

4.1.4 ICA-Stig som byggsten

Flera teoretiker ar 6verens om att det &r konsumenterna som styr varumarkets varde och att
varumarkesbyggande kraver konstant fornyelse da det &r ett av de viktigaste vardena i ett
foretag. Att ett konsekvent reklamkoncept, med ICA-Stig i spetsen, har gatt hem hos tittarna i
nio ar tyder pa att konsumenterna styrt ICA:s varumarke i ratt riktning och att de har
tillskrivit varumarket ett varde.*** Aven Karlsson & mén om att poangtera vikten av konstant

fornyelse.

Vi vill hela tiden variera och géra nya och spannande reklamfilmer om vad som
hander. Nagot som driver det framat och som gér att vi kan halla beréattelsen vid
liv. Och det &r ju ndgonting som vi har lyckats bra med éver dren.” — Karlsson

Da anvandningen av en fiktiv karaktar som frontfigur innebéar en storre diktningsfrihet kan

det skapa mojligheter att tillskriva varumarket fler egenskaper. Karlsson menar att ICA, tack

1% jfr Mossberg & Nissen Johansen. (2006). s. 11-12

10 jfr Stern. (1994). s. 394, Moxham. (2008), Gabriel. (2000). s. 61-63

L jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78, Karlsson. (2010-05-05), Hollingworth. (2010-05-14).
112 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3, Stern. (1994). s. 391-198, Aaker. (1996). s. 83
113 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 13-14, Grénroos. (2002). s. 316-321
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vare karaktaren ICA-Stig, kan gora mycket mer med varuméarket.™* Denna utbroderade
version av varumarket kan ses som en typ av storytelling vilken berikar varumérket med
kanslor och mening. Vid anvandning av det har kommunikationsverktyget kréavs det fria
hander och en intressevéackande historia for att kunna bygga en relation med sin publik.'*®
ICA arbetar aktivt med att fornya sina reklamfilmer for att halla berattelsen vid liv. Det sands
en ny reklamfilm nastan varje vecka vilket kan vara ett tecken pa nyskapande. De aspekter
som har analyserats hittills tyder pa att berattelsen om ICA-Stig ar tillrackligt
intressevackande och minnesvard i avseendet att bygga en relation med sin publik. Pa sa vis
kan vi se att tittarna har accepterat ICA-Stig och darmed kan de acceptera de
reklammeddelande han sander ut och i férlangningen ICA:s varumarke.*'®

Under hosten 2007 vacktes starka reaktioner vid liv. Det forklarar bade Karlsson och
Hollingworth. Flera personer, bade nyfikna och arga, ringde till ICA och King for att delge

sina &sikter kring den reklamfilm som har aterges.*’

Filmen utspelar sig inte inne i sjalva ICA-butiken utan istéllet i ett morkt
personalrum dar tre medarbetare, med béjd nacke och nedstamt ansiktsuttryck,
sitter runt ett bord. Svag pianomusik hors i bakgrunden. Stig antrar rummet,
ikladd en trenchcoat istallet for den sedvanliga vita ICA-kavajen, barandes pa en
fvttlada. “Jag skulle bara hdmta mina grejer, jag vill att ni fortsdtter vdrt
miljéarbete nu ndr jag ldmnar butiken” sdger Stig till sin personal. Ddrefter
trader hans karesta, Monique, in i rummet och forklarar att det &r dags att aka.
Nar Stig vander sig om for att Iamna lokalen férvandlas den dova pianomusiken
till en stamningshojande blasorkester och alla de tre medarbetarna, Sebastian,
UIf och Sofia, stéller sig upp pd bordet samtidigt som de sdger “Stig” bed
bestamd rost. Med sorgsen blick tackar Stig for sig innan han lamnar butiken,

och filmen avslutas genom en stillbild med texten "Lycka till, Stig” *®

Reklamfilmen skapade darmed starka reaktioner och véckte kanslor hos flera tittare. Flera av
dessa stallde sig fragan om ICA:s frontfigur verkligen hade tagit av sin kavaj och lamnat
butiken for gott. De som ringde in var bekymrade och ville inte att ICA-Stig skulle férsvinna.
Karlsson menar att konsumenterna antagligen har skapat en relation till ICA-Stig och att det
ar darfor de inte vill se honom forsvinna. Vi skulle kunna sdga att konsumenterna genom
ICA-Stig har skapat en relation med ICA:s varumarke vilket 6dverensstammer med den teori
som menar att starka varumarken byggs genom personlighet och kundrelationer.** Med det
har, samt ovan namnda filmklipp, i atanke torde ICA-Stig fungera som en bra grund i ICA:s

varumarkesbyggande. Under nédstan varje vecka i snart ett decennium har ICA formedlat en

114 jfr Gabriel. (2000). s. 31, 135, Karlsson. (2010-05-05).

15 jfr Gabriel. (2000). s. 31, 135, Mossberg & Nissen Johansen. (2006). s. 11-12

U8 jfr Stern. (1994). s. 389-390, Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 93

17 Karlsson. (2010-05-05), Hollingworth. (2010-05-14).

118 Goott5. (2008). Farval till Stig. YouTube.com. Tillganglig: <http://www.youtube.com/watch?v=8gvyR_bl4a4>. (L4st: 2010-05-07).
19 jfr Aaker. (1996). s. 153, Karlsson. (2010-05-05), Hollingworth. (2010-05-14).
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konsekvent varumarkesidentitet med fokus pa trygghet och personlighet vilket i sin tur
genererar ett betydande varde for varumarket.*?° Att en fiktiv karaktar som ICA-Stig anvands
under en langre tid kan medfora att han blir en del av foretaget i fraga, sjalva namnet ICA-
Stig har blivit starkt rotat hos b&de ICA och den svenska befolkningen.'?*

Tillsynes verkar det som att ICA-Stig har en relativt central roll i det strategiarbete som
behandlar ICA:s varumarke. ICA-Stig har en viktig roll i ICA:s varumarkesbyggande och
fungerar som ett viktigt verktyg i deras kommunikation.’?® ICA-Stig ar inte enbart en
reklamfigur utan en del av verksamheten. Han ar ett effektivt verktyg for ICA att synliggtra
sitt varumarke da han syns ofta, han &r standigt narvarande i ICA:s marknadsforing och
konsumenterna har skapat en relation med honom. Det tyder pa att konsumenterna kanner
nagonting for honom, att de har utvecklat varma kanslor for honom vilket vi menar hanger
ihop med reklamfilmernas berattande karaktar och manga intriger. Det har &r till fordel for
ICA:s varumarke eftersom teorin visar pa sambandet mellan kanslor och attityden till
reklamen. Darmed leder det i sin tur till en attityd till varumarket. Med andra ord borde
kanslorna for ICA-Stig dven kunna tillskrivas varumérket.'”® Dock maste vi ha i &tanke att
det inte &r alla tittare som hyser kanslor for och har en s& utpraglad relation till ICA-Stig, utan
det ror sig snarare om ett fatal. Fa tittare ar sa engagerade att de tar sig tid att uttrycka sina
asikter om en reklamfilm vilket Hollingworth papekar.

Men man maste ocksd komma ih&g att de som hor av sig i sadana har fall ar ytterst

fa personer. Vare sig de ringer for att saga nagot positivt eller ndgot negativt sa

kan man inte tro att det &r genomsnittssvensken som tanker sd. Det ar valdigt fa

manniskor som bryr sig om reklam och att ta sig tid att ringa upp ett féretag och

borja skalla ut eller beromma vad de har gjort med sin reklam. Det &r ju valdigt
ovanligt. ” — Hollingworth

Aven om det dr f& manniskor som hor av sig s ar det en intressant aspekt att det faktiskt
finns manniskor som tar sig tid att kontakta ICA:s reklambyra och delge dem sin &sikt.*** Det
kan tolkas som att tittarna faktiskt bryr sig om ICA-Stig och tycker om att han ar med i
reklamfilmerna. De som hor av sig representerar formodligen en storre grupp &n bara sig
sjdlva &ven om de inte speglar genomsnittet. Dadrmed tolkar vi det som att tittarna minns
reklamfilmerna och tycker att de &r bra. Ytterligare exempel pa att det skapats nagon form av

relation till ICA-Stig ar att det 2009 bildades en grupp pa Facebook som foresprakar en

120 jfr Haig. (2005). s. 144

121 ifr Warner. (2004).

122 Hollingworth. (2010-05-14).

123 jfr Escalas, Moore & Edell. (2003). s. 105-114, Dahlén. (2003). s. 80, Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 262-264, Karlsson. (2010-05-
05), Hollingworth. (2010-05-14).

124 jfr Hollingworth. (2010-05-14).
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langfilm med ICA-Stig och de andra karaktarerna. Gruppen har i skrivandets stund 36 256
medlemmar och det &r intressant att sa pass manga manniskor engagerar sig i ICA-Stigs

d.**® Medlemmarna 4r s engagerade i ICA-Stig att de vill se mer av honom vilket

fiktiva varl
vi kan utlasa genom att de vill se honom i en langfilm. Det hér visar pa att tittarna har en god
relation till ICA-Stig och da han &r ICA:s frontfigur badar det gott for varumarket da reklam

syftar till att f& manniskor att tycka battre om det varumarke som visas.*?

Varumarkesbyggande handlar om konstant fornyelse vilket de flesta innovationer inom
reklamvarlden visar pa da de &r redan existerande idéer som kombinerats p& nya satt.*>” ICA
har ur ett historiskt perspektiv legat rétt i tiden och i framkant gallande utformning av reklam,
dar reklamfilmerna med ICA-Stig endast &r det senaste exemplet.*?® Ar 2000 fanns det
reklamfilmer och sdpoperor. Aret darpd fanns en korsbefruktning, det vill siga en
kombination av reklamfilm och TV-sdpa. ICA kombinerade de tva existerande idéerna och
gav upphov till uttrycket reklamsapa. Darefter har ICA fortsatt att fornya sina reklamfilmer
och ar 2009 sandes en reklamfilm dar ICA-Stig motte karaktéren i ett annat foretags fiktiva
varld. Teliapappan besokte ICA-Stigs butik och tva fiktiva varldar korsades, vilket ar ett
unikt méte inom reklamvarlden.® Ytterligare tecken p& nyskapande syns ocksd i
reklamfilmen dar ICA-Stig tros ta farvdl. Reklamfilmen anspelar pa filmklassikern Doda
poeters sallskap men har istallet ICA-Stig i huvudrollen.*® ICA och ICA-Stig har &ven
beblandat sig med fler redan befintliga idéer. I nyskapande anda har reklamfilmerna gjort
olika parodier pa popularkulturella fenomen som exempelvis Idol, modebloggar och filmen
Full Metal Jacket.**!

Att standigt fornya sitt koncept och darmed fa en modern kansla kopplat till varumarket
verkar vara en utvald strategi. Bade Karlsson och Hollingworth poangterar att det maste
finnas en anledning till att reklamfilmerna har fungerat sa lange. Det kan bero pa att ICA-Stig

och hans personlighet tillfor varumarket en ny dimension genom olika attribut och olika

125 Facebook.com. (2009). Gor en langfilm om ICA-Stig och hans gang! Tillganglig: <http://www.facebook.com/#!/pages/Gor-en-langfilm-
om-Ica-Stig-och-hans-gang/183113797792>. (Lést: 2010-05-24).

126 jfr Moxham. (2008). Gabriel (2000). s. 131, Dahlén. (2003). s. 67-69

127 paker & Joachimsthaler. (2000), s. 13-14, Hargadon. (2003). s. 31

28 | arsson, M. (2008). Att ligga rétt i tiden - ICA:s kampanjer. ICA-historien. Tillganglig: <http://www.ica-
historien.se/Varorna/Marknadsforing/Att-ligga-ratt-i-tiden--ICAs-kampanjer/>. (L&st: 2010-05-01).

129 Jts4me. (2009). Telia-pappan och ICA-Stig. YouTube.com. Tillgénglig: <http://www.youtube.com/watch?v=ZP76it69ECU>. (LAst:
2010-05-19), Fremin, L. (2009). ICA-Stig och Teliapappan i gemensam reklamfilm. Resume.se. Tillgénglig:
<http://www.resume.se/nyheter/2009/07/16/ica-stig-och-teliapappan-i/index.xml>. (Last: 2010-05-19).

30 Tomeque27. (2009). Dead poets society - the end. YouTube.com. Tillganglig: <http://www.youtube.com/watch?v=5wszyb8-bk0>. (Lést:
2010-05-16).

31 jfr Sahlberg. (2008), Hargadon. (2003). s. 31, Kondomhatt. (2006). ICA-reklam — Casting. YouTube.com. Tillganglig:
<http://www.youtube.com/watch?v=mg1fVSLh16c>. (Lést: 2010-05-19), Ojskibojskii. (2009). ICA-reklam — Ulf som fjortis!
YouTube.com. Tillgénglig: <http://www.youtube.com/watch?v=AaNRRVel361>. (Last: 2010-05-19), Kondombhatt (2006). ICA reklam -
Full Metal Jacket. YouTube.com Tillgénglig: <http://www.youtube.com/watch?v=M9nxdzCOUZs>. (Lé&st: 2010-05-18).
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positioneringar i reklamfilmerna. Pa sa vis blir reklamfilmerna om ICA-Stig aldrig enformiga

132 Wikner, marknadschef pa ICA, férklarar att deras reklamfilmer

utan fornyas standigt.
fungerar som bast nar de ar aktuella, underhallande och ligger bra i tiden.*®® Att standigt
fornya konceptet genom att beblanda ICA-Stig med valkanda populdrkulturella fenomen
skapar dels en malgruppsdifferentiering men aven en stark grund for att bygga och
uppratthdlla ICA:s varumarke.’** Det &r av stor vikt att skydda sitt varumarke men négon
patent finns inte for ICA:s framgangsrika koncept. Karlsson menar dock att foretag alltid kan
kopiera varandra till en viss grad och att det inte spelar stor roll om nagon kopierar konceptet
eller inte, ICA kommer att anvanda det i vilket fall som helst da de har sin speciella vinkling.
| och med att ICA-Stig stdndigt kopplas samman med nya innovativa idéer i reklamfilmerna

kan det bli svart for andra att harma framgangen.**®

Ett annat tillvdgagangssatt att anvanda ICA-Stig som byggsten ar genom att sinda
reklamfilmerna sa nara koptillfallet som mojligt. Det 6kar reklamens effekt och darmed finns
ICA:s varumarke i konsumentens tankar nar denna ska handla. Karlsson och Hollingworth
menar bada att det laggs stor vikt vid att planera tidpunkter for sandning och vilka typer av
produkter som ska frontas i reklamfilmerna. Darigenom mojliggérs att veckans kortvara far
en kontinuerlig narhet rent tidsmassigt till sjalva koptillfallet, pa sa vis ar tanken att
konsumenten ska veta att ICA:s butiker alltid har bra priser. Dessutom utspelar sig
reklamfilmerna i den miljo dar konsumenterna utfor sina kop. Narheten till kopet blir darmed
4n mer patagligt.*®

Genom att konceptet med ICA-Stig anvands pa ett nyskapande sétt och visas konsekvent for
konsumententerna blir han en del av ICA:s varumérkesbyggande. Han blir ett sétt for dem att
standigt synas i konsumenternas hem. For att kunna anvanda sig av ICA-Stig i
varumarkesbyggande syfte maste ICA vara villiga att investera i att underhalla honom och
hans fiktiva varld, ndgonting som inte alla foretag ar. | sa fall kan det bli ndgot som foretag
anvander sig av under en viss tid och som sedan gloms bort, pa sa vis blir det inte en del av
varumérkesbyggandet. For ICA:s del har den risken forebyggts genom att standigt anvand
ICA-Stig med nya intriger och medkaraktéarer. ICA-Stig som karaktér har inte forandrats

vilket gor att ICA:s varumérke upplevs som tryggt samtidigt som det sé&nder ut en signal till

132 jfr Aaker. (1996). s. 83

133 Fremin. (2009).

134 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000), s. 13-14, Hargadon. (2003). s. 31

135 jfr Skarvard & Olsson. (2006). s. 125, Hargadon. (2003). s. 4

136 jfr Dahlén. (2003). s. 135, Hollingworth. (2010-05-14), Karlsson. (2010-05-05).
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konsumenterna att ICA-Stig kan anpassa sig efter omstéandigheterna, att han alltid kommer att
finnas kvar. ICA-Stig ar en av ICA:s byggstenar och en nyckel till ett framgangsrikt
varumarkesbyggande da de utvecklat en identitet som é&r tatt sammankopplad med
varumarket. Mojligtvis ar det anledningen till att ICA-Stig inte har genomgatt nagra storre
forandringar genom &ren samt att det har uppstatt en relation.”®” Vi kan dock stélla oss
fragande till vad som &r speciellt med ICA-Stig, en fiktiv frontfigur. Vad har han som inte en

synlig VD som frontfigur kan bidra med i varumarkesbyggande syfte?

4.2 Stig Olsson vs Kenneth Bengtsson

Att ICA har valt att anvanda sig av en fiktiv karaktar som frontfigur &r inget unikt val menar
Karlsson. Daremot ar det ett aktivt val. Att karaktaren ICA-Stig valdes som ansiktet utat
baserades pa att hela ICA bygger pa fristdende handlare som samverkar. Karlsson menar att
det inte hade fungerat om ICA:s VD, Kenneth Bengtsson, hade figurerat i reklamfilmerna.
Anledningen till det beror just pa affarsidén om ett lokalt entreprendrskap med den
individuella handlaren i centrum. Hade ICA dé&remot varit centralstyrda anser han att en
synligare VD hade kunnat vara mer intressant. Karlsson menar ocksa att om ICA hade haft en
person som hade byggt upp foretaget med egna hander fran grunden sa hade det konceptet
antagligen passat foretaget battre eftersom den personen da spelar en mer central roll i
foretaget. Da fallet inte &r sa for ICA passar en fiktiv karaktar bast. Pa sa vis kan ICA vilja
vilka varderingar som karaktéren ska sanda ut. En VD eller en foretagsgrundare kan inte
tillskrivas ett foretags varderingar och personifiera dem pa samma satt. En verklig person
med sin egen identitet och sina egna varderingar kan inte pa samma vis formedla foretagets
da denna ar har en egen personlighet. Daremot kan det finnas en risk att den personens
personlighet tillskrivs foretaget istallet for tvartom. En fiktiv karaktdr som ICA-Stig kan
daremot tillskrivas egenskaper och personlighetsdrag som ar utformade av och speglar
ICA.*®

Hade ICA istéllet valt att ha en VD som frontfigur hade denna antagligen inte kunnat spela en
lika central roll i marknadsforingen. Personen i fraga hade inte kunnat synas lika frekvent
som ICA-Stig eftersom en VD har andra forpliktelser att ta hand om och att spela in
reklamfilmerna hade kravt oerhort mycket tid d& det kommer ut en ny nastan varje séndag.**

Som frontfigur syns ICA-Stig mest i reklamfilmerna men han gor dven vissa inspel i

37 jfr Hollingworth. (2010-05-14), Stern. (1994). s. 391-398, Aaker. (1996). s. 26-36, Haig. (2005). s. 185
138 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 78, Karlsson. (2010-05-11), Karlsson. (2010-05-05).
39 jfr Hollingworth. (2010-05-14).
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exempelvis annonser. Dock syns han inte i andra sammanhang, sa som vid presskonferenser
och internutbildningar, som en verklig person hade kunnat gdéra. Anledningen till det har
motiverar Karlsson med att det ar en fiktiv véarld som ICA-Stig lever i. Det &r en vérld som
ICA har hittat pa och han anser inte att det gar att blanda ihop den med verkligheten hur som
helst.*® Hollingworth pdpekar ocksd att de ar restriktiva med anvandandet av karaktaren
eftersom de anser att han gor sig bast i reklamfilmerna.***Att begransa hans forekomst kan
vara ett satt att forhindra missuppfattningar och att sanda ut fel associationer och darmed
undergrava den uppfattning de lyckats rota i konsumenterna genom flera ar av planerad och

konsekvent personlighet.

Vi kan se en skillnad i anvandningen av en fiktiv frontfigur jamfort med en verklig pa sa vis
att ICA-Stig inte anvands i andra sammanhang an reklamméssiga. Darmed gar ICA miste om
gratis publicitet i press i form av exempelvis kandisuppslag och reportage. |1 och med att ICA-
Stig ar en fiktiv karaktar kan han inte synas i den verkliga varlden och darfor inte i olika
officiella sammanhang i media som en VD kan. ICA-Stig kan inte gbra dessa framtradanden
eftersom han &ar skapad for ett specifikt syfte, hans karaktér &r uppbyggd for att formedla ett
budskap och foretaget bestammer vad han ska sanda ut. ICA-Stig &r knuten till
reklamfilmerna och darmed &r hans verklighet knuten till dem och ett manus. ICA-Stig
existerar inte utanfor ett manus, han har inte det djup och den slumpmassighet som en verklig
person har vilket ar en fordel for ICA da de kan styra allt han kommunicerar ut. Om vi vander
pa resonemanget ar ICA-Stigs brist pd djup en nackdel for ICA da det kan minska hans
manskliga varden hos konsumenten vilket i sin tur pdverkar relationen. Trots det &r han,
samtidigt som han ar en fiktiv karaktar, anda verklig. Han &r en verklig person som
representerar ett verkligt foretag men han gor det i en fiktiv varld. Det gar dven att se det som
att han representerar ICA i en verklig varld i och med att han ar ett fiktivt
marknadsforingsverktyg for ICA i den verkliga vérlden. Dock ar han inte sig sjalv nar han

representerar ICA d& han &r en pahittad karaktar.**

Nar en person i ledningsposition i ett foretag begar misstag eller handlar opassande kan det fa
effekter pa varumarket. Vi har i det teoretiska avsnittet lagt fram synvinkeln att externa hot ar
konkurrenter med starka varumarken.!** Om konkurrenten har lyckats bygga upp sitt

varumarke kring en synlig och omtyckt VD kan det innebéra bade svagheter och styrkor

10 jfr Stern. (1994). s. 391, 393. Karlsson. (2010-05-05), Karlsson (2010-05-11), Lundgren. (2004).
1 Hollingworth. (2010-05-14).

12 jfr Karlsson. (2010-05-05), Stern. (1994). s. 391, 393

13 jfr Treffner & Gajland. (2001). s. 85-87
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gentemot ICA. De kan utstrala mer akthet an en fiktiv figur, fa mer medial uppmarksamhet
och darmed gratis publicitet. Daremot finns hotet av exempelvis manskliga brister och
personliga skandaler som smittar av sig pa foretaget och dess varumarke. En verklig person
ar samma person da den representerar foretaget som den ar privat. Generellt forvantas dock
mer av en person med ansvarspost an vad som forvéntas av en utan, vilket kan betyda att det

blir storre konsekvenser for foretaget om en sadan person gor nagot omoraliskt.

Som fiktiv figur ar ICA-Stig latt att kontrollera, han kan tillskrivas de varden ICA vill
formedla. En verklig person kan emellertid handla efter eget tycke och utanfér foretagets
ramar. | och med att en verklig person inte gar att styra pa samma vis kan en verklig
frontfigur, om personen handlat illa, forstora for foretaget. Dock ar ICA-Stig visserligen en
karaktar men han &r inte en tecknad karaktar utan ocksa en verklig person vid sidan om sin
fiktiva karaktar. Pa grund av det har kan han, som privatperson, handla utanfor foretagets
restriktioner vilket kan fa konsekvenser for ICA och karaktaren ICA-Stig. | hur stor
omfattning det skulle paverka ICA gar dock att ifragasatta. Skadespelaren har inga moraliska
forpliktelser gentemot ICA i storre utstrackning &n att han formodligen &r radd om sitt jobb
som frontfigur och innehar vanlig medmansklig anstandighet. Han kopplas i hég grad
samman med ICA men folk gor férmodligen skillnad pa en roll som skadespelare i en
reklamfilm och en hdgt uppsatt ledningsroll. Det torde innebdra att om Mosesson skulle agera
efter eget huvud pa ett satt som skulle kunna skapa negativa associationer till ICA kan
formodligen konsumenterna se att det inte ar foretaget som handlat fel utan skadespelaren far
sjalv bara ansvaret.*** Har kan vi utlasa en skillnad mellan en verklig och en fiktiv frontfigur
nar det galler ansvarsfordelning och konsekvenser. Dessutom far det troligtvis inte samma
organisatoriska konsekvenser om ICA-Stig byts ut som om en chefsperson skulle byta jobb.

ICA har skapat en kontinuitet i sitt varuméarke genom sin marknadsforing. Foretaget paverkas
inte i samma utstrackning av férandringar i organisationsstrukturen och i ledningsgruppen
eftersom de har flyttat fokus till den enskilda handlaren i butiken. Att alla konsumenters 6gon
ar riktade mot ICA-Stig gor att det finns mojligheter att gora forandringar i foretaget utan att
missta konsumentfortroende da ICA kontinuerligt visar upp samma vélkanda ansikte i nya

avsnitt dar allt & som vanligt.

144 Jfr Stern. (1994). s. 391, 393, Aaker & Joachimsthaler. (2000). kap 1-3, Karlsson. (2010-05-05).
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En synlig VD é&r inte den enda aspekten som bor tas i beaktning vid en analys av
varumérkesbyggande med hjélp av en fiktiv frontfigur. Det finns flera utmaningar som kan
betecknas som bade mdjligheter och risker. Hjalper eller stjalper ICA-Stig egentligen ICA i
deras varuméarkesbyggande process?

4.3 ICA-Stig — hjalpare eller stjalpare?

Det finns alltid tva sidor av ett mynt. Hur rosenrdd framgangssagan om ICA-Stig och hans
personal &n kan verka finns det alltid skuggsidor som behdver tas hansyn till. Vi vill darfor
lyfta fram bade potentiella nackdelar och fordelar med en fiktiv frontfigur och i synnerhet
ICA-Stig.

Den storsta nackdelen med att anvénda sig av ICA-Stig menar Karlsson ar att foretaget ar
beroende av honom da de har byggt upp en hel varld kring honom. ICA-Stig existerar bara i
den fiktiva vérlden han ar en del av.'*> En fordel med det &r att allt han gor &r kontrollerat
och styrt fran foretaget. Darmed ar risken mycket liten att han skulle gora eller saga
nagonting som inte ar i linje med det budskap ICA vill sanda ut eller skapa felaktiga
associationer med varumarket.**® Dock &r frdgan om konsumenterna verkligen kan skilja pé
ICA-Stig och Mosesson vilket Karlsson ocksa papekar. Som vi tidigare namnt skulle
skadespelaren Mosessons ha medverkan i ett program i SVT men hindrats just pa grund av att
han ansags ha for nara koppling med ICA. De gick sa lang som att likna hans narvaro vid
produktplacering. Ett problem med att anvénda sig av en fiktiv karaktér och en fiktiv varld
verkar saledes vara risken att konsumenten inte kan skilja pa de verkliga och fiktiva
aspekterna av foretaget. Om reklamen tas for sanning eller atminstone baserad pa fakta kan
det majligtvis uppsta en problematik i krocken med verkligheten i den faktiska ICA-butiken.
Om konsumenten dessutom har svart for att skilja pa karaktaren ICA-Stig och skadespelaren
Mosesson kan det innebéra svarigheter bade for Mosesson som privatperson men aven for
ICA som féretag d& hans handlingar kan komma att séttas i relation med deras varumarke.**’
Problemet att skilja pa fiktion och verklighet kan visa sig pa fler satt vilket vi kommer att ga
djupare in pa.

Nar konsumenterna ser reklamfilmerna kan det ocksa gora att de far en viss bild av hur en
ICA-butik ska se ut. Om konsumenterna senare besoker en ICA-butik och upplever att den

butiken inte lever upp till deras forvantningar kan det fa negativa konsekvenser for

1S ifr Stern. (1994). s. 391, 393
16 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). Kapitel 1-3
7 jfr Moxham. (2008), Gabriel. (2000). s. 61-63
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varumarket. Personalen gar inte kladda i samma arbetsklader som ICA-Stig och hans vanner
samt att personalen inte ar lika narvarande som de &r i reklamfilmerna. Hollingworth ser inte
sa allvarligt pa den typen av paradox utan menar att folk i allmanhet har en bra uppfattning
om att reklamfilm bara &r just reklamfilm. Han menar & andra sidan att det istallet snarare &r
ICA som har svart att skilja pd vad som é&r delar i en fiktiv reklamkampanj och vad som é&r

verkligt.X

Nagot som till en borjan kan upplevas som ett hot kan vandas till en fordel. Ett exempel pa
det &r nar ICA visade en reklamkampanj med ICA-Jerry, en praktikant med Downs syndrom.
Forst var tittarnas reaktioner negativa men efterhand véandes de till positiva. ICA ville genom
dessa reklamfilmer uppmarksamma att manniskor med utvecklingsstorning och
funktionshinder ska fa bli behandlade som vanliga manniskor. Det var ett satt for ICA att
genom ICA-Stig och reklamfilmerna utmérka sig, skapa intrig och attrahera tittarna. Genom
att lyfta en fraga ur verklighetens samhaélle, en fraga som diskuteras i andra sammanhang &n
reklamfilm, en fraga dar ICA vill hjalpa till, sa ar det mojligt att tittarna blir &n mer

attraherade.*®

Risker rérande storytelling och fiktiva figurer kan arta sig pa olika satt. A ena sidan riskerar
reklamfilmen att uppfattas som en banal saga utan substans vilken inte kommer att tas pa
allvar av publiken. A andra sidan finns det en risk att tittarna tar den pa for stort allvar och tar
det som menats som pikanta detaljer, for att gora avsnittet mer spannande, som reella fakta.
Sa lange konsumenten tycker om reklamfilmen verkar det inte vara ett problem att den
mottags endast som en trevlig historia, vilket det de facto &r. Podngteras bor att det faktiskt
finns en verklig substans i dem, ndmligen ICA:s varor och deras priser samt bilden av den
lokala handlaren, de element som historien i reklamfilmerna ar uppbyggd kring. Det som
reklamfilmerna visar ar i regel en verklighetstrogen scen med ett rimligt handelseforlopp. Det
ar formodligen darfor de mottagits sa val, folk kan kanna igen sig i problemen och de
humoristiska situationerna. ICA-Stig har blivit etablerad och det &r da troligt att folk vill se

fortsattningen pa hans 6de och berétta vidare.**

Varumarkesidentitet som framkallar fel associationer paverkar varumarket. Om en reklam

upplevs som stotande eller omoralisk kan det fa konsekvensen att varumarket sedermera

%8 Hollingworth. (2010-05-14).

9 Korpus. (2009). s. 10-12

150 jfr Karlsson. (2010-05-05), Cato, C. (2007), “ICA-Stig” stoppas fiin “Pd spdret”. DN. Kultur & néje. Tillgénglig:
<http://www.dn.se/kultur-noje/ica-stig-stoppas-fran-pa-sparet-1.723692>. (L&st: 2010-05-19). Moxham. (2008), Treffner & Gajland.
(2001). s. 34-35, Stern. (1994). s. 389-390, Gabriel. (2000). s. 131
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forknippas med daliga associationer dven om det inte skett pa riktigt. Om det ar svart att
skilja pa historier och sanning och tittarna tar reklamfilmerna for sant kan det ha effekt pa
varumarket och i forlangningen foretaget.™ Det &r risker ICA tar dd och dd genom att
stundvis rikta sig till smalare segment av malgruppen vilkas preferenser kan vara i konflikt

med andra segment.

Mosesson har lanat ut sitt ansikte till ICA genom ICA-Stig. Kan det finnas risker med att ha
en verklig persons anletsdrag som frontfigur, i synnerhet om personen i fraga inte har nagra
andra band till foretaget dn just den uppgiften? Ja, en risk ar att skadespelaren kan
forekomma i andra sammanhang an de som styrs av ICA och da inte som ICA-Stig. Det kan
leda till att karaktaren upplevs som odkta vilket kan forsvaga relationen mellan ICA-Stig och
konsumenterna da hans fiktiva vérld tappar lite av den verkliga kéanslan med handlaren ICA
vill sanda ut.™®® A andra sidan forsoker ICA inte paskina att det ar en verklig varld som
speglas i reklamserien. Tvartom finns det exempel pa avsnitt dar de rent ut papekat att det ar

en reklamfilm och visat bilder fran bakom kulisserna.

En annan risk &ar att ICA-Stig ar en verklig person privat vilket innebér att han en dag
kommer att bli for gammal for att iklada sig rollen som ICA-Stig. Da finns det en risk att ICA
inte kan anvanda den karaktaren, tillika frontfiguren, langre. Karlsson ndmnde under
intervjun ICA:s beroende av ICA-Stig da de har byggt upp en plattform kring honom. Om
ICA-Stig av nagon anledning skulle forsvinna, exempelvis om han skulle vilja att sluta
menar Karlsson att det ar svart att sdga vad som skulle handa. Det skulle for ICA:s del
innebéra en hel del problem samtidigt som han menar att de sjalvklart har funderat pa hur en
omstart skulle se ut.*** Hollingworth 4 andra sidan sdg inte forlusten av ICA-Stig som en
avgorande kritisk punkt utan menade istéllet att det finns fler skadespelare som kan gora den
rollen. Han sag aven fler alternativa mojligheter i att antingen avsluta reklamserien eller att
utforma den sa att ICA-Stig forsvinner pa ett naturligt satt. Emellertid ar det majligt att ICA-
Stig upplevs som oakta om den fiktiva karaktiaren far ett nytt ansikte.™® B&da vara
informanter drar sig till minnes de reaktioner som uppstod efter det avsnitt dar ICA-Stig blev

avtackad och forsvann.

151 jfr Moxham. (2008), Gabriel (2000). s. 61-63

152 jfr Lundgren. (2007), Stern. (1994). s. 394, Warner. (2004), Hollingworth. (2010-05-14).
153 jfr Karlsson. (2010-05-05).

%4 Hollingworth. (2010-05-14), Stern. (1994). s. 394
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~Ja det var valdigt starka reaktioner och en massa manniskor undrade ‘vad da ska
inte Stig komma tillbaka?’ och ‘vad haller ni pa med?’ och sadar. /.../ Det var
valdigt manga som hade gatt in pa ICA:s hemsida och skrivit kommentarer och det
var nagra som hade ringt ocksd och skallt ut dem och ‘vad fan ni ar ju dumma i
huvudet’. ” — Hollingworth

“Folk ringde in och undrade 'men vad fan &r det som hénder?’. Dels var man ju
nyfiken vad som hande och sen var man ju véldigt man om att han inte skulle
forsvinna.” — Karlsson

Hur stor tillforsikt reklambyran an har sa tycks det finnas en risk att det kommer att bli en
reaktion den dagen ICA-Stig, sa som konsumenterna kanner honom i dagslaget, forsvinner.
Karlsson ser det som en utmaning varje gang de gor en ny reklamfilm. De efterstravar hela
tiden att den senaste filmen ska vara battre an de foregaende for att na en hog niva i sin
marknadskommunikation. Fran reklambyrans sida verkar problemet snarare vara att vélja
vilken idé de ska bygga nasta film pa, nya historier ar det gott om trots att de redan har gjort
6ver 300 filmer om ICA-butiken.™

En risk i den varumarkesbyggande processen kan vara att ge en reklambyra alltfor fria hander
och dverlata viktiga strategiska marknadsféringsbeslut pa dem. Om det ar en 6verhangande
risk for ICA ar tvetydigt. A ena sidan kan vi genom Hollingworths ord Vi skiter i vad de pa
ICA tycker. Vi ar mer intresserade av vad konsumenten tycker ” ana varningstecken for ICA:s
del. En god kommunikation med King gallande vad ICA vill att deras kunder ska tycka &r A
och O for att samarbetet ska fungera utifran dessa premisser. A andra sidan tyder hans ord pé&
en trygghet i sin egen kompetens som yrkesman. Han vet av erfarenhet hur reklambudskap
fungerar till skillnad fran de pa ICA som inte har samma kompetens, darmed grundar sig
uttalandet i vad som &r bast for ICA ur Hollingworths synpunkt. Han menar ocksa att allt ICA
gor bygger deras varumarke exempelvis priserna de har, hur butikerna ser ut och hur de
hanterar olika fragor. ICA har alltsa hand om sin varumarkesstrategi men de anvander sig av
kompetensen pa King for den specifika delen som handlar om marknadsforing vari ICA-Stig

ar ett viktigt verktyg.'*®

ICA:s reklam har lange varit konsekvent och f6ljt samma monster. Det har resulterat i att den
fiktiva miljon och dess karaktarer har fastnat hos svenska folket och blivit en del av mangas
vardag. Det finns en risk i att anvanda sig av en fiktiv figur i den omfattning ICA gor. Det
kan leda till att konsumenterna inte far en bild av det verkliga foretaget, alltsa allt som finns

bakom namnet ICA. Vi kan dock se stora likheter i ICA:s uttalade varderingar och foretagets

%5 jfr Hollingworth. (2010-05-14), Karlsson. (2010-05-05).
%6 jfr Aaker & Joachimsthaler. (2000). s. 166, Hollingworth. (2010-05-14).
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struktur med enskilda handlare i den bild som sands ut via reklamserien. ICA-Stig och hans
kontext ar tatt sammankopplad med vad ICA vill sanda ut vilket innebéar att det inte uppstar
en avsevard konkurrenssituation mellan reklamen och varumarket trots att reklamfilmerna
fastnar i minnet hos tittarna. Det gor att det &r extra viktigt att mottagarna skapar positiva
associationer till reklamen da det kommer att paverka varumarket aven efter att den specifika

reklamfilmen har gjort sitt och ersatts med nasta veckas avsnitt.">’

157 jfr Dahlén. (2003). s. 51, 93

Sida 53 av 68



ICA-Stig: mannen, historien, varumérket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvénds i ett varuméarkesbyggande syfte Institutionen fér Service Management
Magisteruppsats VT 2010

AVSLUTNING

5.1 Slutsatser

5.2 Generalisering

5.3 Fortsatt forskning

Sida 54 av 68



ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvands i ett varumarkesbyggande syfte Institutionen for Service Management
Magisteruppsats VT 2010

5. AVSLUTNING

Utefter den diskussion som forts i analysen har vi kunnat dra ett antal slutsatser. Dessa slutsatser &mnar fylla
vart syfte samt besvara vara fragestallningar: Vilken roll kan en fiktiv frontfigur spela i byggandet av
varumarke? Hur sarskiljer sig anvandandet av en fiktiv karaktar som frontfigur fran en verklig person som
frontfigur? Vilka mojligheter och risker medféljer valet av en fiktiv frontfigur for ett foretags
varumarkesbyggande? Baserat p& vara slutsatser kommer vi att reflektera kring resultatens generaliserbarhet
och ge forslag pa fortsatt forskning.

5.1 Slutsatser

CA har antagit en utmaning i att vara ett stort och internationellt bolag som bestar av

over tvatusen handlare och vélja att profilera sig som ett litet personligt foretag. De har

lyckats gora den profileringen av varumérket da de har anammat trenden av att anvanda
fiktiva figurer genom att formedla varumarkesidentiteten via en person. Inte vilken person
som helst utan en som &r skapad for att symbolisera den enskilda ICA-handlaren pa ett
personligt vis. De formedlar sina vérderingar genom ICA-Stig och de reklamfilmer han &r en
viktig del av. Det lokala handlarskapet &r en grundprincip hos ICA och utgoér en stor del av
deras afféarsidé. Vi kan utldsa att ICA inte skulle kunna férmedla det lokala handlarskapet
med samma akthet om de anvént sig av en synlig VD istallet for en fiktiv karaktar som
kommunikationsverktyg i deras marknadsforing. Genom den fiktiva karaktéren kan en stor
koncern som ICA férmedla en genuiniet och personlighet till sin publik samtidigt som
varumarket starks genom att pa ett roande och tilltalande satt standigt symbolisera det i sin
marknadsforing. Nagot som de inte skulle kunna gora pd samma sétt om de inte hade haft
tillgang till en fiktiv varld. Anledningen till skapandet av den fiktiva varlden var att fa ICA
att kdnnas mindre och mer personligt med en fiktiv karaktar i form av ICA-Stig som

frontfigur.

Vi slar fast var ansats att ICA-Stig ar en del av ICA:s varumarkesbyggande. Genom
anvandandet av ICA-Stig kan ICA lattare kommunicera och skapa en relation till sina
konsumenter. Genom ICA-Stigs ménskliga attribut kan ICA skapa en relation med kunderna
som liknar ett forhallande mellan manniskor. Den typen av relationer byggs pa tillit, trygghet
och personlighet vilka ICA-Stig ar designad att formedla, medvetet eller inte. Genom att gora
ICA-Stig ménsklig och utnyttja honom i den dynamik som skapas tillsammans med 6vriga
karaktarer i reklamfilmerna och butiken kan ICA rikta in sig pa mer specifika segment av sin
malgrupp. Genom att vara Sveriges storsta reklamkopare samt att reklamserien visats sa

lange och standigt férnyas medfor det att de tidvis kan gora reklamfilmer till en smal del av
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malgruppen. Pa sa vis kan de totalt sett underhalla en storre marknad och skapa fler relationer

till varumarket.

ICA-Stig har rollen av en slags formedlare av vérderingar, varden och i foérlangningen
varumaérket. Karaktéren ICA-Stig i sig formedlar inte alla de varderingar ICA vill att deras
varumarke ska sta for. Varderingarna tryggt, enkelt och personligt &r nagot som karaktariserar
ICA-Stig. Daremot forkroppsligar han inte varderingarna inspirerande och modernt som
istallet kan ses som motpoler till ICA-Stig. ICA lyckas saledes inte inkorporera alla sina
varderingar i sin fiktiva frontfigur vilket gor att det finns en motséttning i tanken att ICA-Stig
bygger deras varumarke. Vi ser en problematik i att fa in alla varderingar i samma figur pa ett
trovardigt satt. Om ICA hade inforlivat alla sina varderingar i sin frontfigur kan det leda till
att han inte upplevs som lika verklig och att hans akthet gar forlorad. Utan akthet kan ICA-
Stig inte bidra i samma man i ett varumarkesbyggande syfte. Det finns uppenbarligen en
paradox i att ICA-Stig inte formedlar alla ICA:s varderingar och darmed inte fullt ut kan
starka deras varumarke. Det har avhjalpts genom att komplettera ICA-Stig med vytterligare
karaktarer som formedlar de varden som ICA-Stig sjélv inte star for. Darfor menar vi att det

ar den kompletta fiktiva varlden med ICA-Stig i spetsen som formedlar ICA:s varumarke.

Det kravs stora resurser och en vilja att satsa hdga summor pa marknadsféring for att kunna
bygga sitt varumarke med hjélp av en fiktiv frontfigur. For att lyckas maste det finnas en
fornyelse och relation med konsumenterna. Samtidigt maste en kontinuerlig och tydlig
varumarkesidentitet sandas ut via en val forankrad varumarkespersonlighet. Ett foretag maste
sdledes ha en anpassad budget for att kunna underhdlla en fiktiv karaktar i ett
varumarkesbyggande syfte. Om det blir en reklam som inte visas frekvent eller ar konsekvent
ar det en storre risk att den fiktiva karaktéren stjalper varumarket, genom att vara mer
minnesvard &n varumarket, istéllet for att hjalpa till att bygga upp det och bli en del av det.
Det ar viktigt for foretag som har anvandandet av en fiktiv karaktar i atanke &r att vara
noggrann och medveten om att reklam och varumérke kan konkurrera med varandra.
Reklamen och den fiktiva personen maste folja foretagets varderingar och sanda ut dessa,
annars kan reklamen i sig bli det minnesvdarda medan varumarket hamnar i skymundan. Det
ar viktigt att skapa en tydlig varumérkesidentitet innan foretaget ger sig in i en
varumarkesbyggande process. ICA har mandvrerat denna risk genom att i reklamen ta in

tittaren i en ICA-butik som alla kan kanna igen sig i. Pa sjalvaste karaktaren ICA-Stig finns
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ICA:s logotyp i rétt pa vitt. Det blir personligt i och med att publiken far félja med bakom
kulisserna i en ICA-butik. ICA é&r standigt narvarande dar ICA-Stig é&r.

Vi kan sla fast att ICA, i sina reklamfilmer, bland annat bygger sitt varumarke genom en
standig fornyelse i kombination med att noggrant halla fast vid vélkanda detaljer for att
behalla publikens intresse och den relation som finns. Emellertid finns det nagot, eller rattare
sagt nagon, som innehar samma koncept sedan 2001. Vi syftar sa klart pa karaktaren ICA-
Stig som personifierar ICA:s varumarke och nyckeln till framgangsrikt varuméarkesbyggande
ar att utveckla en identitet kopplat till varumérket. Det kan vara en anledning till varfor just
butikschefen inte har fatt genomga nagra forandringar utan fortfarande ar den gamla vanliga
ICA-Stig. Det vacktes en del starka reaktioner kring den reklamfilm dar ICA-Stig tog farval.
En relation emellan konsument och ICA-Stig finns vilket ar viktigt eftersom det é&r

konsumenterna som styr varumarkets varde.

For att som foretag kunna bygga en relation med sin konsument kan man med fordel anvanda
sig av en fiktiv frontfigur. ICA har med hjalp av ICA-Stig gjort sitt varumarke tydligt och
personligt genom att personifiera det. ICA-Stig har manskliga drag som tilltalar publiken i
form av humor och trygghet samtidigt som han kan visa sorg och sarbarhet vilket lockar fram
empati. ICA kan pa det har sattet kommunicera med sina konsumenter pa manga nyanserade
nivaer och tillskriva figuren de varden de vill sanda ut utan att riskera en verklig persons,
exempelvis en VD:s, nycker och méanskliga brister. ICA-Stig och ICA har dock blivit s& nara
forknippade att skadespelaren som privatperson kopplas samman med foretaget vilket kan
liknas vid en fusion mellan fiktiv och verklig person. Pa sa vis skiljer sig forhallandet inte sa
mycket fran en synlig VD da det han gor privat kopplas samman med den figur han spelar &t
ICA. De flesta & medvetna om att ICA-Stig inte existerar utanfor manus vilket
reklamfilmerna inte hymlar med. Dock har vi kommit fram till att konsumenternas relation
till ICA-Stig har blivit sd pass stark att gransen mellan skadespelaren som person och
karaktaren som ar ICA:s frontfigur ofta ar otydlig. Det leder till att den fiktiva frontfigurens

roll dven i en varumarkesbyggande kontext tidvis kan uppfattas som oklar.

Sammanfattningsvis anser vi att ICA:s framgangsrecept med ICA-Stig som frontfigur beror
pa att de har lyckats knyta ihop en ytlig form av marknadsféring med sina innersta
varderingar och sin grundlaggande affarsidé. Pa det viset har deras fiktiva frontfigur kommit
att spela en stor, om inte avgdrande, roll vid byggandet av ICA:s varumérke. Genom ICA-

Stig férmedlar de varderingar, personifierar foretaget, bygger en relation med konsumenterna
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och ger de enskilda handlare som foretaget ar uppbyggt pa ett ansikte utat. Det gors pa ett satt
som inte hade kunnat genomféras med en VD som frontfigur da denna har en egen
personlighet. Majoriteten av de risker och majligheter vi har analyserat har de pa nagot satt
tagit vara pa och hanterat i forsta hand genom paradoxen i ICA-Stigs forhallande till

verklighet och fiktion.

5.2 Generaliserbarhet

ICA verkar vara ett specialfall som skiljer sig fran mangden da deras marknadsféring ar den
enda i sitt slag i Sverige. Darfor ser vi det problematiskt att besvara vart generella syfte da det
ar svart att séga om vara resultat, som ar grundade pa ICA:s unika situation, ar tillampbara pa
andra fallféretag. Dock ser vi en mojlighet i att vart resultat gar att tillampa pa stora foretag
eftersom de har de resurser som kravs for att underhadlla en fiktiv figur i ett
varumarkesbyggande syfte dven om de &nnu inte har utforskat den mojligheten. Har foretag
daremot inte de nédvandiga resurserna ser vi inte hur en fiktiv karaktar framgangsrikt skulle
kunna anvandas i ett varumarkesbyggande syfte.

5.3 Fortsatt forskning

Ett forslag pa fortsatt forskning kan vara att undersoka hur konsumenterna upplever ICA-Stig
och vilka varden de forknippar med honom och ICA. Det vore ett komplement som hade gett
en helhetssyn pa ICA-Stig i varumarkesbyggande syfte. Att gora en studie som inkluderar
flera olika fiktiva frontfigurer hade genererat ett resultat som i storre utstrackning
representerar generella stromningar i en varumarkesbyggande kontext. For att fa en djupare
insyn i anvandandet av en fiktiv frontfigur hade det varit intressant att kartlagga hur denna

star sig i forhallande till andra mer etablerade marknadsféringsverktyg.

Var uppsats beskriver ett fenomen som é&r aktuellt i dagslaget vilket kan innebara att
marknaden och dess omstandigheter kan férandras. Det som &r omtyckt och vinner priser
idag kan vara utdaterat sa fort trenderna skiftar. En intressant fraga, med kraven pa fornyelse
i atanke, ar hur ICA kan ta steget vidare fran reklamsdpan? Framtiden ar oviss och de
kreativa tendenserna hos reklammakare och foretag tar sig stdndigt nya uttryck. Vem vet i
vilken form vi far ta emot reklammeddelanden eller hur vi lar kénna ett varumarke nasta

gang?
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Bilaga 1 — Intervjufragor Tobias Karlsson

Bakgrund

1. Vad heter du?

2. Vad har du for befattning och hur lange har du haft den?

3. Vilka ar dina framsta arbetsuppgifter?

4. Vad har du arbetat med sedan tidigare?

5. Vad har du for utbildning?

6. Vad har du for relation till ICA-Stig? Vad han betyder for dig, om ICA-Stig har mycket att
gora med ditt jobb?

Varumarke och anvandning av en fiktiv frontfigur
7. Hur arbetar ni for att bygga ert varumérke?
a) Internt?
b) Externt?
8. Hur vaxte idén med ICA-Stig fram?
a) Vem har ansvaret for varumarkesbyggandet? ICA eller en reklambyra?
b) Finns det nagra risker med att lata en reklambyra ha ansvar for
varumérkesbyggandet?
¢) Vad ar fordelen med en eventuell reklambyra?
d) Vad har ICA-Stig for roll i ICA:s varumérkesbyggande?
e) Ar ICA-Stig er varumarkespersonlighet?
9. Varfér anvéander ni er av en fiktiv frontfigur i er marknadsféring?
a) Storsta fordel? Storsta nackdel?
b) Vad skulle du s&ga ar den storsta skillnaden med att anvénda sig av en massmedial
VD eller en fiktiv frontfigur i sin marknadsforing? | ett varumarkesbyggande syfte?
c) Vad ar fokus i era reklamfilmer? Produkternas pris och egenskaper,
varumarkesbyggande eller ndgonting annat?
d) Hur staller du dig till att konkurrenter kan komma att kopiera ert framgangsrecept
inom reklamfilmer?
10. Vad vill ni sénda ut med ICA:s reklamfilmer, och med ICA-Stig?
a) Vilken &r den gemensamma ndmnaren mellan ICA och ICA-Stig?
b) Vad ska ICA-Stig symbolisera och sta for?

Sida 64 av 68



ICA-Stig: mannen, historien, varumarket Sandra Pihlak, Henrik Politis & Jennifer Stark
Hur en fiktiv frontfigur anvands i ett varumarkesbyggande syfte Institutionen for Service Management
Magisteruppsats VT 2010

¢) Vilka kénslor vill ni formedla genom ICA-Stig?
d) Tror ni att tittarnas kanslor paverkas av att ICA-Stig har funnits under en langre tid?
e) Varfor tror du att ICA-Stig har blivit sa popular?
) Hur vill ni att svenska folket ska uppfatta ICA-Stig?
g) Hur lange har ni tankt att anvéanda er av ICA-Stig?
11. Figurerar ICA-Stig i nagra andra sammanhang an i reklamfilmerna?
a) Hur manga ganger per vecka syns ICA-Stig i TV-rutan?
b) Vad tycker ICA:s personal om ICA-Stig?
¢) Hur skulle ICA som organisation agera om Hans Mosesson slutar som ICA-Stig?
d) Vad tror du skulle handa?
12. Enkelt, tryggt, modernt, personligt och inspirerande. Det var era varderingar?
a) Vad finns det for innebdrd hos dessa?
b) Ligger de som grund i utformningen av reklamfilmerna?
13. Vad upplever du som det svaraste med att bygga ett varuméarke?
a) Kan en reklam och ett varumarke befinna sig i en konkurrenssituation med varandra?
b) Vad har ICA-Stig for roll i ICA:s varumarkesbyggande?
c) Pa vilket sétt styr konsumenterna over ert varumarkes vérde?
14. Hur vill ni att det svenska folket ska uppfatta ICA-Stig?
a) Hander det att ni i er fiktiva varld ger ett ”16fte” till konsumenterna som de upplever
som sanning?
b) Beskriv ICA-Stig med tre ord!
¢) Kan du ge nagot exempel pa nar reklamfilmerna visar det lokala handlarskapet?
15. Ar det ett aktivt val att anvanda sig av ICA-Stig istallet for Bengtsson som frontfigur?
a) Far ICA-Stig nagon gang i uppgift att kommentera i media nagon aktuell handelse a

ICA:s véagnar?

Ar det okej om vi kontaktar dig om det dyker upp fler fragor? Tack for din tid!
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Bilaga 2 — Intervjufragor Frank Hollingworth

Bakgrund

1. Vad heter du?

2. Vad har du for befattning och hur lange har du haft den?

3. Vad har du for utbildning?

4. Vad har du for relation till ICA-Stig? Vad han betyder for dig, om ICA-Stig har mycket att
gora med ditt jobb?

Varumarke och anvandning av en fiktiv frontfigur
5. Hur arbetar ni for att bygga ICA:s varumarke?
6. Hur vaxte idén med ICA-Stig fram?
a) Vad har ni for del i ICA:s varumarkesbyggande?
b) Vad har ICA-Stig for roll i ICA:s varumarkesbyggande?
c) Ar ICA-Stig ICA:s varuméarkespersonlighet?
7. Varfor anvéander ni er av en fiktiv frontfigur i ICA:s marknadsforing?
a) Storsta fordel? Storsta nackdel?
b) Vad skulle du s&ga ar den storsta skillnaden med att anvénda sig av en massmedial
VD eller en fiktiv frontfigur i sin marknadsforing? | ett varumarkesbyggande syfte?
c) Vad ar fokus i era reklamfilmer? Produkternas pris och egenskaper,
varumarkesbyggande eller nagonting annat?
d) Hur staller du dig till att konkurrenter kan komma att kopiera ert framgangsrecept
med reklamfilmerna?
8. Vad vill ni sdnda ut med ICA:s reklamfilmer, och med ICA-Stig?
a) Vilken &r den gemensamma ndmnaren mellan ICA och ICA-Stig?
b) Vad ska ICA-Stig symbolisera och sta for?
¢) Vilka kénslor vill ni formedla genom ICA-Stig?
d) Tror ni att tittarnas kanslor paverkas av att ICA-Stig har funnits under en langre tid?
e) Varfor tror du att ICA-Stig har blivit sa popular?
) Hur vill ni att svenska folket ska uppfatta ICA-Stig?
g) Hur l&ange har ni tdnkt anvénda er av ICA-Stig?
9. Figurerar ICA-Stig i nagra andra sammanhang an i reklamfilmerna?

a) Hur manga ganger per vecka syns ICA-Stig i TV-rutan?
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b) Hur skulle ni agera om Hans Mosesson slutar som ICA-Stig?
¢) Vad tror du skulle hédnda?
10. Vad upplever du som det svaraste med att bygga ett varumarke?
a) Kan en reklam och ett varumarke befinner sig i en konkurrenssituation med
varandra?
b) Kanner du att det ar sa pa ICA?

Ar det okej om vi kontaktar dig om det dyker upp fler fragor? Tack for din tid!
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