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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Alkoholens stigmatisering - en dokumentstudie om hur Absolut forsoker
avstigmatisera sin produkt

Seminariedatum: 2019-01-17

Kurs: FEKH29, Foretagsekonomi: examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
Forfattare: Anja Wallén, Astrid Tamm och Gustav Bergqvist

Handledare: Peter Svensson

Nyckelord: Stigmatisering, socialt oaccepterade produkter, produktdesign, alkohol, kreativ
reklamutformning, normalisering, parasitering och Absolut.

Syfte: Uppsatsen dmnar att underséka hur alkoholens stigmatisering har influerat ett foretags
marknadsforing och hantering av en stigmatiserad produkt, i detta fall Absolut.

Metod: Uppsatsen baseras pa en kvalitativ studie med ett fenomenologiskt forhallningssatt dar
en abduktiv forskningsansats har tillampats. Det teoretiska materialet har samlats in fran bocker,
hemsidor och vetenskapliga artiklar for att utgora analysen som bygger pa en dokumentstudie.

Teoretiska perspektiv: Med utgangspunkter i teorier inom taktisk positionering, kreativ
reklamutformning och varumarkesstrategi.

Empiri: Det empiriska materialet bestar av fyra kategoriseringar for att utgdra ett relevant
analysunderlag for att besvara uppsatsens syfte

Slutsats: Vid en analys av det valda empiriska materialet, har forfattarna erhallit en djupare
forstaelse i hur ett foretag, i detta fall Absolut, forhaller sig till och hanterar alkoholens
stigmatisering. Absolut har gjort det hdr genom marknadsforingsinsatser och produktdesign vad

forfattarna beskriver som fyra teman: “produktméssig harmonisering”, “normalisering”, “fran
dekadent till ndgot hippt och coolt” samt “parasitering”.



Abstract

Titel: The stigmatization of alcohol - a document study on how Absolut is attempting to
destigmatize their products

Seminar date: 2019-01-17

Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor Degree Project in Marketing,
Undergraduate Level, 15 credits

Authors: Anja Wallén, Astrid Tamm and Gustav Berggvist
Advisor: Peter Svensson

Key words: Stigmatization, socially acceptable products, product design, alcohol, creative
advertising design, normalization, parasitic and Absolut

Purpose: The purpose with this research is to study how the stigmatization of alcohol has
influenced a company’s marketing and handling of a stigmatized product, in this case Absolut.

Methodology: The thesis is based on a qualitative study, with a phenomenological approach,
where an abductive research approach has been applied. The theoretical material has been
collected from books, websites and scientific articles to constitute the analysis based on a
document study.

Theoretical perspectives: Based on theories on strategic positioning, creative advertising design
and branding strategy.

Empirical foundation: It is consisted of four categorisations to make up a relevant analysis data
with the intention of answering the purpose of the study.

Conclusions: When having analyzed the accumulated empirical material, the authors have
acquired a deeper understanding on how a company, in this case Absolut, relies on and manages
the stigmatization of alcohol associated to their products in their marketing efforts and product
design. Absolut has compassed this through what the authors construe with four themes:

2 e

“product harmonization”, “normalization”, “decadent to something hip and cool”, “parasitic”.



Definitioner

Absolut: Foretaget

Absolut Vodka: Foretagets originalprodukt

Harmoni: Balans i forhallandet mellan delar i bildkonstverk och design, dven mellan fargerna

och helheten.

NFL: National Football League

NHL: National Hockey League

Parasitering: Att leva pa nagot annat for att knyta till sig liknande associationer.

Stigma: En term for att beskriva ett tillstand som gor en produkt till mindre socialt accepterad
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1. Introduktion

| det har kapitlet presenteras uppsatsens bakgrund och problemdiskussion samt
problemformulering. Det har ar for att utgora den fér grund uppsatsens inriktning och foljs av

uppsatsens syfte och avgransningar.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Marknadsforingen av de flesta produkter sker inom en antingen positiv eller neutral omgivning.
Men nar hinder och regleringar uppstar kring hur en produkt far marknadsforas, uppstar det
problem for foretaget och fragor om vilken roll produkten utgor for konsumenten. For vissa
marknader ar det en direkt negativ instdlining mot det som marknadsfors. Daremot ar
uppkomsten till en sadan installning inte beroende pa majoriteten av saljare och kopare, utan de
flesta finner inga hinder att obehindrat handla med sadana produkter. Istéllet ar fientligheten ett
initiativ fran en hogljudd minoritet, vars paverkan ar tillracklig for att andra de generella villkor
som produkten maste forhalla sig till. 1 vissa fall innebar det har regleringar, i andra ett helt
forbud av produkten. Ifall forhallningssattet kvarstar kring produkten, kan det pa sikt andra den
samhalleliga synen och darmed gdra den till en mer socialt kontroversiell produkt. Pa det sattet

kan stigmatisering uppsta som paverkar hur bade séljare och kopare senare hanterar en produkt.

En stigmatisering &r enligt Uppslagsverket: “inom samhéllsvetenskaperna en term for social
stampling” (NE, 2018). Stigmatisering sker pa nationella, lokala och kulturella nivaer och kan
hanvisas till historiska handelser som langsiktigt och ibland permanent dndrar den samhalleliga
synen. Daremot finns det produkter som sammantaget har en social stigmatisering varlden over.
En produkt av sadan karaktar ar alkohol. Alkohol har en social stigma och ar en kontroversiell
produkt, dar vissa intressegrupper och politiska aktivister foresprakar att alkohol inte ska
marknadsforas eller exponeras Overhuvudtaget. Flertalet lander, framférallt Sverige, har
omfattande regleringar kring hur en alkoholdryck far marknadsféras. Med en begransad
exponering foljt av regleringarna, kan det bli svarare att na kundens medvetande och skapa en
onskad igenkanning till varumarket. Saleem, Rahman & Umar (2015) uttrycker att en kunds

kannedom till ett varumarke innebar konkurrensfordelar, vilket direkt har en positiv effekt pa ett



varumarkes kommersiella véarde och kundens uppfattning om kvalitet kring varumérkets
produkt. Denna kénnedom &r beroende dels pa varuméarkets marknadsforingsinsatser for att

uppna 6nskad kommunikationseffekt.

Ellen och Bone (2008) menar att stigmatisering ar ett koncept som marknadsférare garna
liberalt anvander men utan nagon konkret férankring till en teori eller modell. Ut6ver det fann
Ellen och Bone (2008) att negativa konsekvenser kan uppsta som ett resultat av associerad
stigmatisering tillhorande en produkt. Daremot fanns det en avsaknad av konkreta metoder for
att undersoka en total effekt av stigmatiseringen. Det finns teorier som anger att genom
anvéndning av exempelvis logotyper, teckensnitt, forpackningsdesign, farger och illustrationer
kan fler positiva associationer uppsta kring en alkoholprodukt. Exempelvis kan en produkt
redan i sin vanliga utformning ha fordelar mot sina konkurrenter for att minska
stigmatiseringens negativa effekter. Henderson, Giese och Cote (2004) anger att en produkts
teckensnitt kan anvanda sig av designelement for att uppna ett intryck som forstarker en
konsuments perception till varumérket. Dahlén, Lange och Rosengren (2017) beréttar hur olika
farger kan framkalla olika kanslor beroende pa tidigare associationer och erfarenheter med
fargen. Ifall det har genomfors framgangsrikt, kan foretag hantera alkoholens stigmatisering
genom att anknyta sarskilda associationer till varuméarket och dérmed minska de negativa

effekterna.

1.2 Problemformulering

Med en stigmatiserad produkt som alkohol maste foretaget finna nya vagar for att marknadsfora
sina produkter och informera kunden om deras fordelar gentemot sina konkurrenter. Genom att
observera hur Absolut Vodka har hanterat alkoholens stigmatisering med sin marknadsforing
och produktdesign, &r uppsatsens intention att identifiera Absoluts anvandning av en produkts
designelement och kreativa utformning i deras marknadsforingsinsatser. Eventuella problem
fran alkoholens stigmatisering ar bland foretag unika och inga specifika tillvagagangssatt for
konkreta fall kan ges. Istdllet kan besvarandet av uppsatsens syfte leda till nya uppfattningar av

amnet och 6ppna upp fér nya undersokningar.



1.3 Syfte

“Uppsatsen amnar att undersoka hur alkoholens stigmatisering har influerat ett foretags

marknadsforing och hantering av en stigmatiserad produkt, i detta fall Absolut”.

1.4 Bidrag

Uppsatsens undersdkande syfte ar séreget och bidrar med analys och insyn inom ett dmne i
marknadsforing, dar det finns en avsaknad av forskning som &mnar att undersoka ett foretags
hantering av alkoholens stigmatisering. Stigma anvénds i breda termer och saknar teoretisk
forankring i marknadsforingssyften, vilket &r en brist pa information som kan verka som
nackdelar for foretag att forstd stigmatiseringens totala konsekvenser. Uppsatsens fokus
kommer att ligga pa foretagets agerande och inte konsumenten. Det har ar med intentionen att
bidra till konversationen hur foretag kan aktivt paverka stigmatisering associerat med en

produkt.

1.5 Tidigare forskning

Davidson (2003) skriver i “Selling Sin: The Marketing of Socially Unacceptable Products” om
hur diverse marknadsforingsinsatser av stigmatiserade produkter har genomforts samt historisk
utveckling av den stigmatisering som har skapats kring produkter. Boken begransar sig endast
till den amerikanska marknaden men ger exempel pa hur foretag har anpassat sig till datidens
regleringar gallande marknadsforing av alkohol for att uppna storsta mojliga
kommunikationseffekt. Davidson anger tendenser som stigmatiserade produkter vanligtvis
genomgar. En av de ar produktens legitimitet, som varierar beroende pa den samhalleliga synen
pa produkten. Oftast uttrycks en brist pa produktens legitimitet med forebyggande atgarder, som
exempelvis inféranden av ytterligare skattehdjningar och marknadsféringsregleringar.
Alkoholprodukter har pa den amerikanska marknaden fler mojligheter att fa storre exponering
idag an tidigare, da farre regleringar géallande marknadsforing av en alkoholprodukt existerar.
Det finns enligt Davidson (2003) ett komplext arbete med att tillfredsstélla aktiedgare med
hogre forsaljning och storre vinster och att samtidigt uppna en samja med kritiker och

motstandsrorelser till marknadsforingen av en alkoholprodukt.
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Tidigare forskning gjord av Ellen och Bone (2008) anger att fragor om ett varumarkes
anledning till existens kan skapa en stigmatisering. Det hdr &r vanligast hos produkter som ar
kontroversiella pa en samhillelig niva. Produktens visuella utformning som logotypen har
mojligheten att ytterligare stigmatisera eller avstigmatisera en produkt. En negativ foljd av en
produktutformning som Okar stigmatiseringen till produkten influerar konsumentens
undvikande till produkten. Déaremot kan marknadsférare med effektiv informationsdelning

andra en konsuments perception och darmed minska stigmatiseringen till en produkt.

1.6 Avgransning

For att studiens innehall ska ha en akademisk trovardighet och kvalitet, har den avgransats till
ett omfang som endast &r av relevans for uppsatsen. Den hér uppsatsen har endast tagit hansyn
till tidigare samt existerande stigmatisering kring alkohol. Uppsatsen har inte tagit hansyn till
eventuella forandringar om alkoholens stigmatisering i framtiden och dess paverkan pa
relevanta foretags marknadsforing. Uppsatsens fjarde kapitel, “Alkoholens stigmatisering”,
lagger storst fokus pa de historiska handelser som har skapat dagens stigmatisering kring
alkohol. Den stigmatiseringen har avgransat sig till den sociokulturella kontext som existerar i
USA. Produktbilder och marknadsforingsmaterial tillhrande Absolut ar avgransade till en

relevans for uppsatsens utredande syfte.
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2. Teoretiskt ramverk

| det har kapitlet presenteras de valda teorier som denna uppsats bygger pa. Det har teorierna
ar gallande de aspekter som ett foretag kan antas anvanda sig av for att utforma sina
marknadsforingsinsatser och vidare hantera alkoholens stigmatisering. Teorierna utgor ett

analysverktyg for det inhamtade empiriska underlaget.

2.1 Product line management

Ett foretags hantering av sin produktlinje som innebér att pa ett korrekt satt forma att vérdera
bredd och djup av en produktlinje ar av stor betydelse for ett foretags marknadsforingsstrategier.
Erhallen insikt kan forbattra hanteringen av foretagets produkter och underlatta processen av
eventuella ompositioneringar (Davidson, 2003). Den hér insikten inkluderar &ven en managers
beslut om vilka produkter som ska vidareutvecklas, behallas eller avvecklas inom féretagets
produktlinje. De hér besluten &r grundade pa en forstaelse av varje produkts brand image och

respektive bidrag till produktlinjen (Hamilton & Chernev, 2010).

Vid analys av ett foretags produktlinje finns det enligt Kotler och Keller (2016) tva
beslutsomraden; produktlinjens langd och produktlinjens prismix. Den har uppsatsen valjer att
endast introducera och analysera produktlinjens langd med motiveringen att det ar av storre
relevans i forhallande till uppsatsens utredande syfte. Produktlinjens langd ar till stor del
avgorande av foretagets storlek, da foretag med storre marknadsandelar innehar fler produkter
och darav en langre produktlinje. En ytterligare aspekt som &r direkt avgorande for
produktlinjens langd &r hur lange ett foretag har funnits, da produktlinjer tenderar att bli langre
med tiden (Kotler & Keller, 2016).

Ett foretag behdver aktivt fatta ett beslut ifall line stretching eller line filling &r det affarsmassigt
sunda beslutet for deras produktlinje. Line stretching &r nér foretag utOkar det nuvarande
spektrum som deras produktlinje befinner sig i (Kotler & Keller, 2016). Denna utdkning gors
antingen down-market, two-way stretch eller up-market, varav det for foretaget innebér att

antingen introducera en lagpris- eller  prispremiumprodukt i férhallande till
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marknadsgenomsnittspriset (Kotler & Keller, 2016). Att utdka sin produktlinje down-market
kan goras med motivering av forandringar i képbehov. Utover det kan ett foretag framgangsrikt
konkurrera ut nya foretag pa marknaden som forsoker introducera premiumprodukter och
dérmed utgora ett hot for det nuvarande spektrum foretagets produktlinje befinner sig inom
(Kotler & Keller, 2016). En utokning av ett foretags produktlinje up-market kan beslutas med
motiveringen om att 6ka vinstmarginalen eller att &ndra konsumenters associationer till
produktlinjen som kan associeras till nagot som anses vara prispremium. En two-way stretch ar
aktuellt for ett foretag dar produktlinje befinner sig inom det spektrum som kan anses ligga i
mitten av marknaden prisméassigt. Den positionen innebér stérre mojligheter for en line stretch
nedat samt uppat pa marknaden och uppna 6kad differentiering hos foretagets produktlinje
(Kotler & Keller, 2016).

Line filling innebér att ett foretag adderar produkter inom det spektrum som nuvarande
produktlinje befinner sig inom. Ett beslut att ytterligare introducera produkter inom spektrumet
kan vara for att 6ka redan existerande vinstmarginaler, dka total forsaljning eller att géra det
svarare for konkurrenter att intrada foretagets nuvarande spektrum (Kotler & Keller, 2016). Line
filling medfor aven eventuella svarigheter, da nya produkter maste uppna tillracklig
differentiering for att minimera risken att existerande produkter inom féretagets produktlinje
kannibaliseras (Kotler & Keller, 2016).

2.1.1 Brand extension

Brand extension &r ndr ett foretag introducerar en ny produkt inom ett redan etablerat varumarke
(Kotler & Keller, 2016). Ungefar 80 till 90 procent av nya produkter varje ar ar brand
extensions och ar de mest framgangsrika produkterna. Anledningen till varfor brand extensions
ar sa forekommande och framgangsrika ar deras formaga att ta fordel av ett foretags redan
existerande varumarkeskannedom och ytterligare 6ka konsumenters acceptans av nya produkter.
Brand extensions har oftast lagre kostnader for ny design, férpackning, logo och produktnamn
da det kan utféras inom varumarkets redan existerande produktionsprocess (Kotler & Keller,
2016). Feedback fran konsumenter vid en brand extension kan hjélpa foretag att oka insikten
om vad som definierar varumarket bland samtliga produkter (Balachander & Ghose, 2003).

Med sadan forstaelse kan foretaget, med Okad forstaelse av deras karnvarden, mer effektivt
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kommunicera ut sina produkter och darmed uppna en hdgre kommunikationseffekt hos tilltankt
malgrupp (Anand & Shachar, 2004). En brand extension kan vara ett utmarkt satt att erhalla ny
popularitet, det har kan exempelvis vara en produkt med hdg k&nnedom som lanserar en ny
smak, vars attribut differentierar sig tillrdckligt enligt konsumenten och genererar stor
kommunikationseffekt. Utover det kan en val genomford brand extension 6ppna mdjligheterna
for ett foretag att bredda konsumentens perception om vilka produkter som kan forvantas av
varumarket (Fletcher, 2013).

Bild 1: Exempel av en line extension; Absolut (Absolut, u.a.a.).

En brand extension uttrycks enligt Kotler och Keller (2016) i tva kategorier: Line extension och
category extension. Det forstnamnda &r att introducera en produkt inom varumarkets
huvudsakliga kategori, det kan uttrycka sig i en ny smak, farg, form eller forpackningsstorlek
(Kotler & Keller, 2016). Ett framgangsrikt exempel av detta & Coca Colas introduktion av
smaker utover deras originalprodukt med produkter som Coke Diet, Coke Zero och Coke
Cherry (Moye, 2013). En category extension innebdr att foretaget anvénder en hdg
varumarkeskdnnedom for att intrdda en annan marknadskategori (Kotler & Keller, 2016). Ett

exempel pa en framgangsrik category extension ar Apple, som har inom sin brand family utokat
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sin produktlinje fran enbart stationara datorer till att dven inkludera iPods, iPhones, iPads,
iWatch med mera. Det &r line extensions och category extensions som utgor ett foretags
produktlinje. Kotler och Keller (2016) betonar vikten av en bra mix och differentiering bland
produkterna for att utgora ett brett spektrum for att skydda sig fran konkurrenter.

Bild 2: Exempel av en category extension; The Apple Company (Macrumors, 2018).

Ries och Trout (2000) introducerar begreppet “line-extension trap”, vilket innebar att en brand
extension kan orsaka att ett varumadrkes associationer inte lika starkt kopplas till en specifik
produkt. Den har paféljden som beskrivs kallas dven brand dilution och kan dven negativt
paverka varumarkeskannedomen (Kotler & Keller, 2016). En line-extension bor uppna
tillrécklig differentiering for att forhindra potentiell brand dilution, dérav starks varumarket och
en bredare produktlinje har mojligheten att stérka ett foretags marknadsposition (Vélckner &
Sattler, 2006).

2.2 Taktisk positionering

Hur foretag beslutar att kommunicera utifran redan etablerad positioneringsstrategi ar de
taktiska elementen av ett foretags marknadsforing. En marknadsforare kan med hjalp av olika
verktyg uppna Onskad differentiering och kommunikationseffekt. Elementen logotyp och
teckensnitt utgor viktiga element av ett foretags taktiska positionering (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017).
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2.2.1 Logotyp

En logotyp kan definieras som variationer av grafik och typsnitt som ett féretag anvéander, med
eller utan namnet pa varumarket, for att identifiera sig sjalva eller sin produkt (Henderson &
Cote, 1998). Ett varumarkes logotyp gallande den visuella kommunikationen kan vara ett mer
effektivt marknadsforingsverktyg &n sjalva varumérkesnamnet. Logotypen fungerar som en
varumarkesigenkanning och kraver inte lika stor bearbetning fran konsumenten, varav
logotypen utgor en viktig del av ett varumérkes marknadsféring (Dahlén, Lange och Rosengren,
2017).

Bild 3: Logotyp; The Walt Disney Company (1000 logos, u.d.).

Henderson och Cote (1998) anger karaktaristika for vad en logotyp bor vara for att den ska vara
effektiv. En logotyp bor vara (1) latt att kdnna igen, (2) framkalla meningsfulla associationer,

(3) skapa positiva kanslor till varumarket och (4) vara familjar.

(1) En igenkéanning av en logotyp sker pa tva nivaer: konsumenten maste komma ihag
logotypen, darefter maste den paminna konsumenten om varumarket eller foretaget. Den
viktigaste aspekten av den har utgangen &r designen av logotypen, da en lattare igenkand
design ar mer minnesvard for konsumenten.

(2) En logotyp ska kommunicera ett tydligt budskap som &r svart for konsumenten att

feltolka. Med ett tydligt budskap kan det enklare bli associerbart med varumérket.



(3) Det &r av stor vikt att positiva kanslor skapas kring en logotyp eftersom det kan direkt
resultera i att sadana kanslor aven associeras till varumarket eller foretaget. Perceptionen
kring en logotyp och varumarket ar korrelerade, varav logotypen maste kommunicera
nagot som kan antas innefatta varumarket.

(4) En bra design av logotyp har element som &r familjéra, dven ifall logotypen ar ny for
konsumenten. Aven kallad “subjective familiarity”, en ny logotyp som #r delvis familjr
kan aberopa associationer, positiva eller negativa, till det familjara varumarket. Utover

det blir logotypen lattare igenkand och ihagkommen.

2.2.2 Teckensnitt
Designen kring ett teckensnitt &r ett medvetet beslut kring marknadsforingen av ett
varumarkesnamn. Vilka intryck som foretaget vill att teckensnittet ska forstarka om varumarket

ar beroende pa deras strategiska positionering (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

ABSOLUT.

Bild 4: Logotyp; Absolut Vodka (Absolut, u.a.b).

For att ett foretag ska kommunicera ratt intryck med hjalp av designen av varumarkes
teckensnitt anger Henderson, Giese och Cote (2004) att teckensnitt bor ha designelement som &r
(A) tilltalande, (B) engagerande, (C) tryggt och (D) prominent. Intrycken av samtliga
designelement astadkoms av dimensionerna naturlighet, elaborerande, harmoni, utsmyckning
och kompression. De har dimensionerna har antingen positiva eller negativa samband mellan

designelementen.
Nedan foljer en tabell, inspirerad av Henderson, Giese och Cote (2004), som utgor intryck av

teckensnitt, designelement och designdimensioner. Varje dimension anges i sifferform hur

viktiga de &r for att skapa ett visst intryck (designelement). Det anges &ven negativa och
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positiva samband mellan angiven dimension och designelementet, exempelvis mindre

elaborerande teckensnitt uppfattas som mer engagerande.

Element Naturlighet | Elaborerand | Harmoni Utsmycknin | Kompressi | Vikt
e g on
Tilltalande | (1) positiv | (2) negativ | (3) positiv (4) positiv - -
(stark)
Engageran | (1) positiv | (2) positiv (3) negativ (5) negativ | (4) positiv -
de (stark) (stark) (svag) (svag)
Tryggt - (2) negativ | (1) positiv (3) positiv - -
(stark) (stark) (svag)
Prominent | (1) negativ - (4) negativ | (3) negativ - (2) positiv
(stark) (svag)

Tabell 1. (Henderson, Giese & Cote, 2004).

(A)Varumérken som ér tilltalande ska anvanda sig av teckensnitt som kan anses naturliga,

harmoniserade och utsmyckade men inte elaborerande.

(B) Varumérken som ar engagerande ska anvanda sig av teckensnitt som kan anses naturliga

elaborerande och ha kompression men inte vara harmoniska samt utsmyckade.

(C) Varumérken som &r tryggt ska anvanda sig av teckensnitt som kan anses harmoniska och

utsmyckade men inte elaborerande.

(D) Varumérken som &r prominenta ska anvanda sig av teckensnitt som kan anses betona

vikt och inte vara naturliga, harmoniska eller utsmyckade.

2.3 Forpackningen

Det forsta som de flesta konsumenter associerar en produkt med ar forpackningen. En

forpackning tillhérande en produkt fungerar som en nddvéndig differentiering och aven som en

igenkanningsfaktor. Det finns olika designelement som framgangsrikt kan kombineras for att en

produkts forpackningsdesign ska tillata konsumenten att koppla den till varuméarket. De olika

typerna av sadan design ar (1) massiv, (2) kontrasterande, (3) naturliga, (4) delikata, och (5)

icke-beskrivande (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).
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(1) Stora och robusta forpackningar som anses fungera for spannande men inte sofistikerade
varumarken. Massiv design préglas av en viss simpelhet, komprimering och tyngd men
inga framtradande utsmyckningar.

(2) Fungerar bra for spdnnande och tuffa varumérken, som kan vara maskulina och ligger
relativt 1agt i pris och kvalitet. En kontrasterande design préaglas av att vara komprimerad
och att sticka ut fargmassigt, medans typen av design inte uppfattas som naturlig och
harmonisk.

(3) For ett varumérke som vill uppfattas av konsumenten som kompetent, &rligt och
sofistikerat. Det hadr ar produkter som normalt &r av hog kvalitet samt tenderar att vara
mer kvinnliga. Naturlig design préglas av designdimensioner som utsmyckande,
harmoniskt, symmetriskt och naturligt.

(4) For sofistikerade och kompetenta varumérken av hog kvalitet. Delikat design praglas av
en brist pa naturlighet och harmoni, istallet tenderar de att vara eleganta och nedtonade
med mycket utsmyckning men av mindre storlek.

(5) Anvands ofta av storre foretag. Icke-beskrivande design har en brist av utméarkande
egenskaper. De fungerar battre for kompetenta och sofistikerade foretag men oftast inte

for tuffa och spannande foretag.

2.4 Kreativ reklamutformning

Kreativ reklamutformning handlar om hur det bestimda budskapet ska framforas utifran de
kreativa aspekterna. Det handlar inte om vad reklamen ska formedla utan hur reklamen
utformas. Kreativ reklamutformning kan delas upp i tre olika dimensioner som bestar av
“uppmérksammas”, “bearbetas” och “Overtygas”. Perceptionsknep finns for att reklamen ska
uppmarksammas dér syftet &r att tilltala manniskors naturliga instinkter. Farg, storlek, kontrast,
intensitet, rorelse, nyhet, fel, naturliga signaler och motivation &r olika element for att fa

reklamen att sticka ut. Vi har valt ut fyra av dessa da de béast appliceras pa det valda foretaget.

2.4.1 Farg

Farg ar ett populart medel for att dra at sig uppmarksamhet inom kreativ reklamutformning.
Farg anvands inte enbart till att dra at sig mer uppmarksamhet utan aven for att fa folk att
uppmarksamma reklamen under en langre tid, vilket i sin tur leder till att sannolikheten for

bearbetning 6kar (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). En annan viktig faktor som farg paverkar
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ar hur stamningen i reklamen uppfattas beroende pa vilka kanslor som framkallas (Hemphill,
1996). Olika farger leder till olika kanslor, men aven uppfattningarna paverkas pa olika satt

beroende pa tidigare associationer och erfarenheter med fargen.

FARG KANSLA

Den mest kraftfulla fargen och anvands da man vill uppmarksamma en nyhet
eller att nagot intressant kommer att handa. R&tt symboliserar dven starka
kanslor som karlek men ocksa da man vill formedla upplevelser av spanning
och forforelse.

Anvéands da man vill pavisa att nagot ar sofistikerat och elegant. Fargen
associeras ofta till rikedom och kungligheter.

Uppfattas ofta som en stabil och trygg farg. Foretag anvander ofta blatt for att
visa att de ar palitliga. Blatt ger &ven en kansla av fraschér och friskhet.

Gron Anvands da syftet ar att formedla positiva kanslor av lugn, stillhet och harmoni
da det paminner om naturen.

Gul Karaktériseras ofta som en glad farg som vacker nyfikenhet. Anvands ofta av
underdogs for att vacka just nyfikenhet.

Orange | Anvénds ofta som en glad och energisk farg. Den utbringar spédnning och
entusiasm.

Vit Beddms ofta hora ihop med kanslor som oskuldsfullt och gladje. Associeras
ofta till renlighet och godhet dar kyrkor och brudklénningar &r ett exempel.

Associeras ofta till nagot tufft och hart som kopplas till morker. Kan dven
associeras till lyxiga foremal som exempelvis limousiner, flyglar och suits.

Uppfattas ofta som en negativ farg. Dock ger den gra tonen ett intryck av
elegans och prydlighet da likheten till silver kopplas till kvalitet, utan att vara
for patrangande.

Tabell 2: Farger och vilka kéanslor de uppmanar till. (Art Therapy, u.a.; Ballast, 2002; Boyatzis
& Varghese, 1994; Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

Farger kan dven beskrivas i olika termer av temperaturer dar varme och kyla ar varandras

extrempunkter. De olika vaglangderna bestammer var pa skalan fargen ligger, dar kalla farger
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som lila, bla och gron ofta kopplas till kanslor av valbehag, medans de varma fargerna rott, gult

och orange ses som inspirerande och stimulerande farger (Ballast, 2002).

2.4.2 Storlek

Olika storlekar pa bilder och objekt leder till olika effekter, varav stora objekt uppfattas
generellt som viktigare dan sma objekt och blir darmed lattare att uppmarksamma (Dahlén,
Lange & Rosengren, 2017). Pa senare tid har reklam inte bara handlat om att fa storst
exponering och uppmarksamhet, utan om att synas pa storsta mojliga yta. Reklamen idag gors
ofta i storre format dar reklam pa stortavlor och husvaggar okat signifikant. Storleken fokuseras
inte bara pa objektet utan aven pa typsnittet. Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017) ar en

liten annons med stort typsnitt eller feta bokstaver ett exempel pa ett perceptionsknep.

2.4.3 Kontrast

Att anvénda sig av kontraster i marknadsforingen och den kreativa reklamutformningen &r ofta
uppseendevackande. Att gora nagot annorlunda eller ovanligt, som skiljer sig fran mangden,
uppmarksammas ofta till en hogre grad (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Genom att gora
nagot annorlunda kan man skapa kontraster mot omgivningen och konsumenterna uppmanas
interagera med reklamen. Ett exempel pa detta ar att ga emot farger och istéllet sticka ut genom
att anvanda sig av en reklamfilm helt i svart och vitt vilket kommer fanga ménniskors
uppmarksamhet. Det gar ocksa att leka med storlekar pa reklamutformningen. Kontrasten har
skapas genom att gora bilder, bokstaver och illustrationer véldigt sma och pa detta satt kommer
reklamen sticka ut bland reklam med stora bilder och bokstéaver (Dahlén, Lange & Rosengren,
2017). Till foljd av anvandandet av sma illustrationer kommer det bli mycket tomt utrymme pa
reklamen vilket kallas for negativt utrymme (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Nyfikenheten
kommer véckas kring sjalva kérnan i reklamen vilket kan vara ett budskap, en logga eller en
produkt. Podngen i detta ar att géra tvartom mot vad konsumenten forvantar sig och pa detta sétt

hdja perceptionen och intensiteten i och kring reklamen.

2.4.4 Rorelse
TV-reklam har alltid varit framgangsrik och mycket populart, vilket kan forklaras med effekten
av rorelser som haller reklamen levande (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Rorelser tenderar

att behalla manniskors uppmarksamhet och intresse betydligt langre an stillbilder. Vi kan
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konstatera att manniskor tenderar att tappa uppméarksamheten snabbt, vilket gor rorlig reklam
mer effektiv. Generellt vill manniskor att det standigt ska handa nagot, vilket kan forklaras av
vara primitiva instinkter. Det har kan foretag utnyttja genom anvandning av rérliga bilder men
ocksa genom tryckta medier dar rorelser kan illustreras bade genom ljus och skuggor, sa kallade

kvasirorelser (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

2.5 Teori om differentiering och positionering

For att ett foretag ska kunna bli konkurrenskraftiga pa sin marknad &r det av yttersta vikt att
differentiera sina produkter fran konkurrenterna. Genom att ha val genomtankt differentiering
pa sina produkter kan foretaget ta marknadsandelar och uppna betydelsefulla
konkurrensfordelar (Kotler & Keller, 2016). Genom tydlig positionering och kreativ
differentiering kan perceptionen hos kunden héjas kring foretaget. Det finns olika metoder att
anvanda vid differentiering for ett foretag dar nagra ar form, stil och design, vilket denna
uppsats kommer att fokusera pa. Anledningen till det har att de lampar sig bést for alkohol som
produkt och det tillhérande foretag (Kotler & Keller, 2016). Foretaget kan sarskilja produkterna
at genom storlek, form eller fysisk struktur och pa detta satt uppna lyckad variation i sitt
produktsortiment. Stil ar ett annat exempel pa produktdifferentiering. Stil skapar en kansla kring
produkten som kunden kan vara villig att betala mer for och vill associeras med. Exempel pa det
har ar kunder som ar villiga att betala extra vid kop av en bil, forslagsvis en Jaguar, pa grund av

bilens utomordentliga utseende och kénsla (Kotler & Keller, 2016).

Design anses vara det mest betydelsefulla attributet vid en produktdifferentiering, da designen
ar helheten i hur en produkt uppfattas av konsumenten. Designen berattar inte bara en historia
om sjalva produkten utan om foretaget bakom och budskapet de vill férmedla. Genom en
estetisk design kan foretaget tilltala bade kundens rationella och emotionella sida (Kotler &
Keller, 2016). Att ha en speciell och smakfull design gor att foretag, men aven lander, kan bli
framgangsrika pa marknaden och lyckas ta marknadsandelar. Norden till exempel &r kanda for
sin design som a&r funktionell, estetisk och med ett miljdmedvetande. Att differentiera och
positionera sig med hjalp av en unik design ar idag av stor betydelse med tanke pa det snabbt
vaxande samhallet. Det &r idag svart att sta ut pa marknaden och fanga kundens

uppmarksamhet. Virginia Postrel skriver i The Substance of Style att “In a crowded
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marketplace aesthetics is often the only way to make a product stand out” (Kotler & Keller,
2016). Design spelar en betydande roll for lyxprodukter da det snarare ar en livsstil an bara en
produkt. Nar det kommer till lyxprodukter och lyxindustrin kan ocksa sjalva varumarket och
imagen vara den storsta konkurrensférdelen (Kotler & Keller, 2016).
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3. Metod

I metodkapitlet redogors de metodval som har anvints fér att svara pa uppsatsens syfte.
Inledningsvis skildras kapitlets forskningsmetod, forskningsansats samt vetenskapliga
forhallningssatt for att tydliggora studiens tillvagagangssatt. Darefter presenteras
undersokningsdesign och datainsamlingsmetod for att beskriva hur studien genomférdes.

Slutligen diskuteras val av foretag foljt av kritik kring valda kallor.

3.1 Forskningsmetod: Kvalitativ

For att observera Absolut vodkas marknadsforingsinsatser genom en dokumentstudie har en
kvalitativ forskningsmetod anvénts. Enligt Bryman och Bell (2017) laggs huvudvikten under
insamlingen av data i att analysera ord och bilder istéllet for kvantifierbart material. En
kvalitativ forskningsmetod ké&nnetecknas av att samla in kvalitativ data och darefter organisera
och tolka informationen (Lundahl & Skarvad, 2016). Uppsatsen kommer behandla
marknadsforingsinsatser dar produktutformningen, produktlinjen och kampanjbilder kommer
analyseras utifran ett kreativt synsatt. Utmarkande med den valda metoden &r att beskriva,
analysera, tolka och forsta olika sociala fenomen enligt Lundahl och Skarvad (2016) dar
uppsatsen amnar att behandla foretaget Absolut. Ambitionen &r att erhalla en djupare forstaelse
for fenomenet i samband med vad deltagarna uppfattar som viktigt och betydelsefullt, samt det
som paverkar manniskors handlande och beteende i det sammanhang dér fenomenet aterfinns
(Lundahl & Skarvad, 2016). Denna uppsats vill studera pa djupet hur stigmatiseringen kan
paverkas genom marknadsféring och produktdesign, dar Absolut anvands som exempel. For att
fa den subjektiva bilden av fenomenet lampar sig en kvalitativ forskningsmetod bra, da den

beskrivande och analyserande delen &r ett faktum.

3.2 Forskningsansats

For att studera forhallandet mellan forskning och teori kan tva olika ansatser anvandas. En
induktiv ansats innebar att man utformar teorin utifran vad som har undersokts, dar teorin blir
resultat av studien (Bryman & Bell, 2017). En deduktiv ansats daremot, enligt Bryman och Bell
(2017), tar sin utgangspunkt i befintlig teori dar hypoteser utformas for att sedan forkastas eller

bekréftas utifran studiens resultat. En abduktiv ansats ar en blandning mellan induktiv och
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deduktiv ansats och anvéands ofta for att undvika de begransningar som vardera ansats kan ge
upphov till (Bryman & Bell, 2017). Uppsatsen amnar att utga fran teorier om product line
management, taktisk positionering, kreativ reklamutformning, positionering samt differentiering
samtidigt som empirin successivt tillimpas parallellt under arbetsprocessens gang. Genom att
titta pa samma fenomen med nya infallsvinklar kommer teorin justeras och korrigeras efterhand
(Alvesson & Skoldberg, 2008). Det i sin tur leder till att fragestallningen har 6ppnat upp for fler
perspektiv och okad forstaelse (Alvesson & Skoldberg, 2008). Foljaktligen lampar sig en
abduktiv ansats bast i uppsatsens valda syfte. Genom en egen dokumentstudie av Absoluts
marknadsforingsinsatser analyserade utifran de valda teorierna kommer ett nytt kunskapsbidrag

att ges.

3.3 Vetenskapligt forhallningssatt

For att uppna syftet med uppsatsen &r det av yttersta vikt att bestamma tillvagagangssatt for att
den inhdamtade datan ska tolkas och analyseras pa ratt satt (Bryman & Bell, 2017). En studie kan
undersokas utifran olika forhallningssétt, daribland deskriptiva och explorativa studier. Studiens
kvalitativa form och fragestallning besvaras bast utifran en explorativ karaktar. En explorativ
studie &mnar att utforska ett fenomen dér tidigare kunskap och forskning &r begrénsad
(Neuman, 2003). Undersokningen syftar till att undersoka hur kommunikationsinsatserna ser ut
utifran valda teorier kring varumarket Absolut Vodka, dar den undersokande delen ar
karaktaristiskt for explorativa studier. Da viss kunskap redan finns kring amnet kan slutsaten
dras att studien till viss del praglas av ett deskriptivt forhallningssatt. Det deskriptiva synsattet
av kvalitativ karaktar behandlar tidigare gjorda textbaserade och bildbaserade undersokningar
dar Lundahl och Skarvad (2016) menar pa att beskrivningarna ar beroende ur vems perspektiv, i
vilket syfte, med vilket sprak beskrivningen gors men ocksa vilken data som redan ar befintlig.
De befintliga textbaserade och bildbaserade beskrivningarna som behandlats i studien ar

alltifran kampanjbilder, pressreleaser, artiklar samt Absoluts egna hemsida.

Empirin  har samlats in ur ett fenomenologiskt perspektiv. med ett hermeneutiskt
forhallningssatt. Forfattarna valde bort positivism da syftet inte handlar om att forklara redan
existerande kunskap (Bryman & Bell, 2017). Enligt Kvale (1996) handlar fenomenologin om att

forsta sociala konstruktioner utifrdn forfattarnas egna perspektiv, dar verkligheten skildras
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utifran forfattarnas uppfattning. Justesen och Mik-Meyer (2011) poéngterar dven att “det
vasentliga ar att analysera hur subjekten uppfattar, tolkat och anvander dokument och inte vad
dessa dokument i sig berittar eller inte berdttar.”. Vi har forhallit oss till detta synsatt vid
analysen av det empiriska materialet, da var intention &r att tolkningarna ar individuella och ar
oberoende av andras tolkningar av Absoluts marknadsféringsinsatser. Observationerna, som ar
gjorda for att kunna besvara hur alkoholens stigmatisering har influerat ett foretags
marknadsforing dar Absolut anvands som typexempel, ar utifran forfattarnas subjektiva

beddmning och kan darmed inte betraktas som rétt eller fel.

3.4 Undersokningsdesign

Insamling av data i en kvalitativ metod kan goras utifran en tvarsnittsdesign, longitudinell
design och fallstudiedesign. Tvarsnittsdesign valdes bort eftersom denna design innebér att data
samlas in fran flera olika fall under samma tidpunkt for att upptiacka sambandsmonster (Bryman
& Bell, 2017). Longitudinell design valdes dven den bort da tidsramen var begransad till tva och

en halv manad.

En fallstudie karaktariseras utav studier av ett enda fall dar fragestallningen gas igenom pa
djupet (Lundahl & Skarvad, 2016). Da uppsatsen @mnar att undersoka hur alkoholens
stigmatisering influerat utformningen av ett foretags marknadsféring, dar foretaget Absolut
valdes, ansag forfattarna att en fallstudie var bast lampad. Anledningen till valet ar att en
fallstudie utgar fran en problemstallning och darefter beslutas det om en 6gonblicksstudie eller
processtudie ska genomforas (Lundahl & Skarvad, 2016). Till skillnad fran en égonblicksstudie,
ar en processtudie (dven kallad forloppsstudie) enligt Lundahl och Skérvad (2016) att foredra
ifall en uppsats onskar erhalla en djupare forstaelse av ett fenomen. Det hér ar applicerbart pa
uppsatsen som syftar pa att fd en djupare forstaelse kring alkoholens stigmatisering som ett
fenomen och som en kontroversiell produkt. Med det syftet lampar sig darmed processtudie
bast. Att underséka hur ett foretag har hanterat alkoholens stigmatisering &ar att utreda en
forstaelse av de konsekvenser som stigmatiserings fenomen orsakat. Da omradet har brist pa
tidigare forskning &r det av betydelse att erhalla en djupare forstaelse for att ge ett akademiskt

bidrag av trovardighet och kvalitet.
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3.5 Datainsamlingsmetod

Insamling av data kan ske pa tva olika satt; antingen genom primarkallor eller sekundarkéllor.
Primarkallor bestar av material som inforskaffas av utredarna sjalva och som inte finns innan
studien har paborjats (Lundahl & Skarvad, 2016). Priméarkallor innefattar intervjuer,
fokusgrupper, frageformuldr etcetera. Undersokningen har valts att goras utifran en
dokumentstudie dar forfattarna amnar att tolka Absoluts marknadsféringsinsatser genom aren.
Darav uteslots primarkallor da de inte skulle ge ytterligare information da studien ar subjektiv
utifran forfattarnas perspektiv. Sekundardata & material som &r insamlat av andra forskare,
utredare och organisationer, dar datan ar oberoende av studien (Bryman & Bell, 2017).
Sekundarkallor bestar av bocker, artiklar, hemsidor, tidningsutskick etcetera. Insamling av
primardata ar tidskravande, sa genom att anvanda redan existerande data skapas utrymme for en

mer djupgaende analys och ett stérre akademiskt bidrag (Bryman & Bell, 2017).

For att besvara uppsatsens valda syfte genomférdes en sekundéranalys dar det insamlade
materialet baserades pa sekundarkallor. Genom att noggrant undersoka befintligt material, kan
analysen resultera i att nya tolkningar och forklaringar bildas, da det éppnar upp for nya
perspektiv. Att genomfora en sekundaranalys ar kostnads- och tidseffektivt, da inget eget
material ska utfardas av forfattarna (Holme & Solvang, 2010). Risken &r da att man inte &r
bekant med den datan som ska tolkas och analyseras, samt att det befintliga materialet troligtvis
har skapats utifran ett annat syfte som kan medfora att viktig information inte finns tillhanda

(Bryman & Bell, 2017). Fordelarna véager dock tyngre &n nackdelarna i denna undersokning.

Vid insamling av sekundarkallor har vi anvant oss av bade systematisk sokning samt
kedjesdkning. Systematisk sokning innebér att man soker efter specifika nyckelord eller teorier,
medan kedjesokning innebér att man borjar med en kélla som sedan leder vidare till andra
kallor. Till en borjan var det inte helt bestamt vilken riktning vi ville ta men efter forsta
handledningen blev det mer tydligt. Vi kom da fram till att studien skulle behandla amnet

alkoholens stigmatisering och anvanda Absolut som fallféretag.

27



3.5.1 Vetenskapliga artiklar

Insamlandet av kéllor borjade pa LUBsearch och Google Scholar for att hitta trovardiga artiklar.
Till en borjan sokte vi ganska brett for att ta reda pa tidigare forskning inom amnet men allt
eftersom reducerade vi bredden pad sokandet. Nyckelorden i sokningen behandlade framst
“stigmatization”, “the importance of fonts in marketing”, “design of logos”, “marketing and
colors”, “marketing of socially unaccepted products” och “marketing of stigmatised products”.
Efter att ha gatt igenom ungefar 80 olika kallor valde vi ut ett trettiotal som lag till grund for
studien. | denna fasen hittade vi artikeln “Guidelines for Selecting and Modifying Logos” av

Henderson och Cote (1998) som anvéandes som grund i tema ett i analysen.

3.5.2 Hemsida

Vi har analyserat Absoluts hemsida och gatt igenom de olika flikarna for att fa en Gvergripande
inblick i Absolut som foretag. Vi har tittat vidare pa deras produktutformning for att kunna
analysera flaskans form, logotyp och teckensnitt. Vi har kollat pd deras kampanjer och
samarbeten for att fa en mer detaljerad bild av deras image samt inom vilka ramar de stracker
sig for att deras image inte ska skadas. Genom deras kampanjer och utformning av hemsida har
vi kunnat se hur deras kreativa reklamutformning tar sig i uttryck. Produktsortimentet har
betraktats for att se hur Absolut utvecklar sin produktlinje i form av nya smaker och produkter.

Absoluts historia har aven den varit betydelsefull da vi granskat olika faser under deras livstid.

3.5.3 Bocker

Bockerna som anvants i studien kan delas upp i fyra olika kategorier. For att strukturera upp
studien, ordningsféljden och formen pa uppsatsen har olika metodbdcker anvants for vagledning
dér vi haft “Utredningsmetodik” av Lundahl och Skérvad (2016) som utgangspunkt. “Optimal
Marknadskommunikation” av Dahlén, Lange och Rosengren (2017) tillsammans med
“Marketing Management” av Kotler och Keller (2016) har utgjort grunden for teorierna. Boken
“Selling Sin” av Davidson (2003) som behandlar @mnet stigmatisering och marknadsforing av
socialt oaccepterade produkter, har fungerat som underlag till hur uppsatsen har forhallit sig till
alkoholens stigmatisering. Boken har dven gett forfattarna en insikt i stigmatiseringens framvéxt
de senaste 200 aren, samt beskrivit hur foretag, som lyckats fa stor exponering, jobbat med de

olika regleringarna.
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3.6 Kategorisering av analysunderlag

De olika teman som utgor det valda analysunderlaget har kategoriserats. Det har har gjorts med
syftet att fortydliga de olika delar forfattarna anser vara de aspekter Absolut formar att paverka
produktens stigmatisering. Det forsta temat, “produktméssig harmonisering”, har kategoriserats
med motiveringen att erhalla insikt och forstaelse ifall Absolut har fordelar som kan anvéandas i
foretagets marknadsforing for att hantera alkoholens stigmatisering. De fordelarna hanvisar till
produkten i sig och gentemot relevanta konkurrenter. Det andra temat, “normalisering”, har
kategoriserats med syftet att utreda ifall Absolut har forsdkt avstigmatisera produkten genom att
forsoka gora den till mer accepterad produkt i vardagen. Det har ar en strategi som foresprakar
att vid en storre exponering av produkten 1 “miljéer eller tillfallen som normalt inte forknippas
med alkohol”, avdramatiserar man synen pé alkohol och dédrav paborjas processen for att gora
den mer socialt accepterad. Det tredje temat, “forskjutning fran dekadent till nagot hippt och
coolt”, ar en kategorisering som dmnar att undersdka ifall en process har pabdrjats som innebar
att slopa ett produktfokus och fokusera pa kanslotillstand och upplevelser. Att marknadsfora
sociala eller personliga upplevelser som nagot associerbart till en produkt ger mojligheten att
konsumenter inte forknippar varumarket med det berusande som medfoljer anvandning av
produkten. Pa det sattet kan associationer som forknippas med alkoholens stigmatisering
minskas. Det fjédrde temat, “parasitering”, ar en kategorisering som forfattarna har prioriterat for
att undersoka ifall Absolut har parasiterat pad nagot annat, som mdjligtvis inte delar samma
negativa associationer. Det har kan exempelvis vara hogtider, varav en sadan association till ett
varumarke eller produkt skulle ha mdjligheten att minska den stigmatisering som produkten

tidigare haft.

3.7 Urval

Da inga intervjuer utforts har urvalet behandlat val av foretag samt val av analysunderlag.

3.7.1 Val av foretag

Den har uppsatsen har valt att undersdka Absolut. Det har beslutet grundar sig i att uppsatsen
amnar att studera hur ett foretag i sin marknadsforing hanterar alkoholens stigmatisering. For
det har krévs det ett foretag som upplever en stigmatisering till den produkt de marknadsfor.
Alkoholprodukter &r av diverse anledningar en stigmatiserad produkt. Det har galler &nnu mer

for foretag som marknadsfor starksprit, som har &nnu storre regleringar &n exempelvis
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oldrycker. Absolut ar dven ett av de storsta foretagen pa marknaden som marknadsfor i storre
volymer, vilket ger oss mer empiriskt material att analysera for att besvara uppsatsens syfte.
Absolut dr dven kanda for sin unika marknadsforing och det stora fokuset som laggs pa flaskans
silhuett for att associeras till Absoluts produkter. Det har bidrar till antagandet att den unika
marknadsforingen kan vara ett sétt att hantera alkoholens stigmatisering. De hadr premisserna
gallande Absolut ger oss en sammantagen god grund for att med foretaget, pa ett kvalitativt satt,

besvara uppsatsens syfte.

3.7.2 Val av analysunderlag

Valda teorier tar ingen skillnad pa vanliga bilder pa produkten och marknadsforingsmaterial. En
prioritering blev darfor att valja bilder dar produktens designelement framhévs och som inte
riskerar att Overskuggas av den kreativa reklamutformningen. Det & av den anledningen
majoriteten av bilder valda till analysunderlaget for produktdesign endast kommer innefatta
bilder pa produkten tillnérande Absolut Vodka. For att kunna gora en analys av
produktsortimentet har diverse produktlanseringar valts ut som underlag. Dessa produkter
valdes efter teorierna och for att kunna gora en analys. Vi bestdmde oss for att analysera
Absoluts befintliga sortiment men ocksa nylanseringar och specifika kampanjer. Detta for att
kunna dra en slutsats om hur Absolut motverkar stigman kring alkohol genom att vara kreativa i
sin produktlinje. De olika faserna valdes ut da forfattarna kunde se tydliga skillnader i Absoluts
marknadsforingsmaterial utifran temat “fran dekadens till ndgot hippt och coolt”. I fas ett valdes
kampanjbilder som pa ett distinkt satt kunde kopplas till dekadens och stigmatisering. | fas tva
letade vi efter marknadsforingsmaterial som pa nagot sétt kunde pavisa att Absolut gatt ifran att
vara dekadenta. Vi valde att vilja bilder frin “Absolut Cities” for det var da som vi forfattare
ansag att de borjade bli coola i deras marknadsforing. Att det var just de tre bilderna som valdes
ut var slumpmassigt da vi anser att alla bilderna formedlar samma budskap. | fas tre valdes
bilder ut som kunde anspela pa att Absolut fokuserade pa det konstnarliga. Bilderna pa Absolut
Raspberri och Absolut Apple visade tydligt hur Absolut anvande sig av kreativa element for att

lagga fokus pa nagot annat dn alkoholen och darmed motverka stigmatiseringen.
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3.8 Genomftrande - kvalitativ bildanalys

Analysen av det empiriska materialet har gjorts pa olika satt beroende pa om det &r
kampanjbilder, produktlinjen eller produktutformningen som har analyserats. Produktlinjen och
produktutformningen har analyserats utifran de olika smakerna samt designelementen och &r
oberoende av bilderna som valdes ut. De olika kampanjbilderna som valdes ut har analyserats
utifran en kvalitativ bildanalys. For att kunna tolka en bild enligt Bryman och Bell (2017) kravs
det att man har omfattande kunskap om “fotografiets sociala kontext”. For denna uppsats
innebdr det att forfattarna innan analysen av bilderna hade kunskap om Absolut som foretag och
deras kommunikationsinsatser. Det har for att tolkningen av bilden ska bli mer trovardig och
sannolik. D4 alla individer kommer fran olika bakgrunder och kulturer, och &r paverkade fran
olika hall uppfattar man foreteelser och handelser pa olika satt (Ekstrom & Larsson, 2010). Nar
bilder analyseras kommer tolkningen vara beroende av vem som gér tolkningen da tolkning ar
subjektivt och ser olika ut for alla. Beroende pa ens intressen och perception kan det vara svart
att se bilder pa nya satt (Fors & Backstrom, 2015). For att hitta en distans sa att fenomenet ses
med nya 6gon &r tidigare forskning avgorande, da det kan hjalpa till att hitta nya infallsvinklar
(Fors & Backstrom, 2015). Ekstrom och Larsson (2010) berattar att alla tankbara element maste
uppmarksammas for att tolkningen ska anses vara “maittad”. Vid analys av en bild kan alla
mojliga faktorer spela in. Farg, storlek, ljus, placering och skugga &r bara nagra exempel som
observatoren bor studera for att forstd innebdrden och meningen med bilden (Ekstrom &
Larsson, 2010).

Bildanalyserna gjordes utan att forfattarna laste de tillhérande texterna som fanns till vissa av
bilderna. Forfattarna gjorde heller ingen sokning pa nagon av de olika s6kmotorerna for att
forsoka hitta ndgon annans tolkning pa samma eller liknande bilder. Alla tankar och tolkningar
var utifran forfattarnas egna. Vi kollade pa de olika fargerna, kontrasterna, skuggningarna,
rérelserna och storlekarna pa de olika foremalen i bilderna. Forst diskuterade vi vilka kanslor de
olika bilderna formedlade och vilka tankar som uppstod. Darefter gick vi in mer specifikt pa de
olika foremalen i bilderna och vilka kanslor de framkallade for att kunna gora en fullstandig

tolkning.
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3.9 Kallkritik

For att bedoma trovardigheten samt kvaliteten pa kéllorna foreslar Scott (1990) fyra kriterier:

(1) Autenticitet - Ar underlaget dkta och fran ett trovardigt ursprung?
(2) Trovardighet - Ar materialet utan fel och brister?

(3) Representativt - Ar underlaget typiskt for kategorin?

(4) Meningsfullhet - Ar materialet ltt att uppfatta?

Uppsatsen som bestar av sekundarkallor ar alla utvalda med noggrannhet. De vetenskapliga
artiklarna ar alla tagna fran LUBsearch och Google Scholar och dar har vi vidare sakerstallt
tillforlitligheten genom att anvanda verktyget peer-reviewed. Vi har &ven sett till att anvanda
oss av valkanda journaler och valciterade artiklar da det tyder pa god kvalitet. Bockerna som har
anvants anser vi alla som trovérdiga da de enda bockerna som givits ut innan 2000-talet handlar
om historia samt Absoluts kampanjbilder, som ar oberoende av artal. Den framsta litteraturen ar
dven rekommenderad av fakulteten Lunds Universitet vilket stérker kvaliteten samt
trovardigheten.  Vid annan litteratur har ett  kritiskt  forhallningssatt  praglat

informationsinhdmtningen.

3.10 Metodkritik

Att genomfora en dokumentstudie har sina begransningar. Dokumentstudier &r utifran
forfattarnas perspektiv dar tolkningar baseras pa tidigare information om amnet. Det kan leda
till att den subjektiva bilden blir alltfor vinklad. De olika kategoriseringarna av det empiriska
materialet valdes utifran vad forfattarna ansag, med stod av valda teorier, vara aspekter som kan
paverka en produkts tillhdrande stigmatisering. Det har &r baserat pa en viss subjektivitet och

har paverkat valet av det marknadsforingsmaterial som har analyserats.
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4. Alkoholens stigmatisering

| detta kapitel om stigmatisering av alkohol kommer uppsatsen att lagga storst fokus pa
historiska handelser i USA som har legat till grund for alkoholens stigmatisering idag. Darav
ar stigmatiseringen i kontext till amerikansk kultur, orsakat av tidigare handelser, av storst

relevans for den har uppsatsens syfte.

4.1 Historik
Organiserade motstandsrérelser mot konsumtion av alkohol och dess samhallseffekter tog fart

forst under mitten av 1800-talet. Mest organiserat var det i USA, da attityder mot alkohol
skiljde sig fran europeiska lander och dar exempelvis delstaten Georgia bannlyste
spritforséljning (Davidson, 2003). En stor anledning till det har var den spirituella vickelsevag i
USA som dgde rum mellan cirka 1790-1830, vanligtvis kallad “The Second Great Awakening”.
Denna rorelse stravade efter att forbattra manniskors moraliska beteende, varav flera ansag att
sadan moralisk perfektion innebar dven ett forbud mot konsumtion av alkohol (Tyler, 1962).
Den har vackelsevagen blev av sadan omfattning att det senare hade en stor paverkan pa

europeiska lander och delvis deras syn pa alkoholkonsumtion (Heyrman, 2008).

Bild 5. “The Drunkard's Progress” (Wikimedia, 2017.)
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Moraliska varderingar och religiosa Overtygelser fortsatte att Oka stodet for ett forbud mot
alkoholforsaljning. USA inforde ett sadant forbud av forsaljning och konsumtion av alkohol
mellan dren 1920-1933 (Davidson, 2003). Sverige hade sjélva en folkomrostning kring fragan
och rostade “nej” till ett “rusdrycksforbud™ ar 1922 (Statistiska Centralbyran, 2012). Sedan
alkoholférbudet slutade i USA har andelen vuxna som reguljart konsumerar alkoholdrycker
legat mellan 55-72 procent, men moraliska standpunkter kring konsumtion av alkohol och dess
effekter pa bade halsa och samhélle bestar (NIH, 2018). Enligt Davidson (2003) innebar
misslyckandet, vilket var alkoholforbudet i USA, att: “the consumption of socially unacceptable
products cannot be simply legislated away. Other forms of social control must be employed
instead: “sin” taxes, moral suasion, education, and the support of not just religious groups but

of a broader range of social advocates”.

4.2 Effekter av historisk stigmatisering

Davidson (2003) menar att ett forbud inte ar ratt vag att ga, istallet bor samhélleliga aspekter
uppmana till en minskad konsumtion. Skatter pa alkohol &r olika beroende pa lagstiftning, varav
i Sverige ar skatten pa drycker med alkohol som Gverstiger 15 procent 54,79 kronor per liter
(Skatteverket, 2017). Skatter vid forsaljning av alkohol existerar dven i USA men ar reglerade
pa statlig niva (Tax Foundation, 2018). En annan reglering ar marknadsforing av alkohol, vilket
ar olika beroende pa land. USA ér gallande total andel av véarldens alkoholkonsumtion den nast
storsta marknaden, vilket gor deras marknadsforingregleringar av alkohol nagot av stor relevans
for marknadsforare och foretag (Statista, 2014). | Sverige ar nuvarande regleringar kring
marknadsforing av en alkoholdryck lagstadgade enligt alkohollagen och tillampas dven enligt
KOVFS 2016:1 (Konsumentverket, 2016).

Idag finns det fortfarande motstandsrorelser till konsumtion av alkohol, vilket Okar
stigmatiseringen kring produkten. Den stora skillnaden &r att idag rattfardigas motstandet till
alkohol med vetenskaplig fakta om dess halsoeffekter, till skillnad fran den moraliska renheten
och religidsa dvertygelsen under 1800-talet. Det ar darmed fortfarande en ideologisk fraga om
individens forhallningssatt och forblir savida nagot som forknippas med social stigmatisering.

Aktivistgrupper yrkar vidare att alkoholreklam inte ska nd unga och utsatta, samt att tydliga
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varningsetiketter likt som finns pa tobaksprodukter ska finnas for att avrada till konsumtion och

undvika glamorisering av en alkoholprodukt (Davidson, 2003).

The History Of Alcohol Consumption In America

CINEDAI KEY All Beverages Spirits —— Wine — Beer

Bild 6: “The History of Alcohol Consumption in America 1860-2013” (Statista, 2014).

Tidigare ndmnda historiska héndelser som “The Second Great Awakening” och diverse
nykterhetsrorelser under 1900-talet har forandrat manniskors synsétt pa alkohol. Daremot har
det aven fatt effekten att alkoholkonsumtionsvanor i USA skiljer sig fran europeiska med den
stora kulturella inneborden av religion samt stérre och battre organiserade motstand till alkohol.
Regleringar och motstandsrorelser till konsumtion av alkohol starker faktumet att alkohol
fortfarande ar en socialt kontroversiell produkt och att det annu idag rader en stigmatisering
kring konsumtion av produkten. Det har &r nagot marknadsforare och foretag maste ta hansyn
till, annars riskerar man att inte uppna en tillfredsstallande kommunikationseffekt hos

konsumenter pa en enorm alkoholmarknad (Davidson, 2003).

4.3 Marknadsforingen av stigmatiserade produkter

Diverse restriktioner och regleringar existerar vid marknadsforing av stigmatiserade produkter.
Exempelvis ar tv-reklam av starksprit forbjuden i USA sedan 1948. Daremot har det inte hindrat
marknadsforare att minska sin promotion, istallet laggs fokus pa andra medier och mangden
marknadsforing av en stigmatiserad produkt minskar inte. Dérav, & medieval av avgdérande

betydelse for ett foretags marknadsforing av en stigmatiserad produkt. Starksprit, som &r

35



forbjudet i tv-reklam, anvénder sig exempelvis av indirekt reklam och produktplacering for att

undkomma regleringar (Davidson, 2003).

Reklam av stigmatiserade produkter forekommer istéllet vid sportevents, musikevents och
liknande tillstallningar. Ett exempel & Coors Light, en 6ldryck som marknadsfor ett samarbete
med NHL som “The Official Beer of the NHL” (NHL, u.d.). Budweisers Bud Light, en
lagkaloridl, har gjort ett samarbete med NFL och lagens logotyper pryder deras burk (Azcentral,
2018). Jagermeister, en starksprit, dr 4ven en samarbetspartner med NHL, “The Official Shot of

the NHL” och aterfinns som reklam pa sargen pa samtliga lags sportarenor (NHL, 2018).

B
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Bild 7: Marknadsforing av Bud Lights NFL-edition (Strategy Online, 2017).

Under 1980-talet hittade foretag som marknadsférde starksprit nya satt att synas pa fler medier.
En populér trend var att blanda laskedrycker och alkoldsk med starksprit. Under 1990-talet
introducerades Bacardi Breezer, en alkoldsk som hade en tagline “Bacardi Light Rum Makes the
Difference”. Det oppnade vigen for andra foretag hur de hade mdjligheten att marknadsfora
starksprit i tv-reklamer (Davidson, 2003). Det fick slutligen ytterligare regleringar ar 2001 som
begransade marknadsforing av starksprit i tv-reklam, men for 6l- och vin drycker fanns
mojligheten fortfarande kvar, dven fast alkoholvolymen i en 6l kunde vara densamma som en
shot av en starkspritsprodukt (Davidson, 2003). Ett exempel ar nar Molson utmanade datidens
regleringar 1991 med att skriva mangden alkohol (5,6 procent) pa sin Ice Beer, samt poangtera
det har i sin tv-reklam. Molson férutspadde att reklamen skulle regleras, men svarade med att i
nasta tv-reklam markera miangden alkohol med en svart triangel under taglinen “If you get it, get
it” (Davidson, 2003).
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Marknadsforing inom alkoholbranschen, vars framsta syfte ar att 6ka marknadsandelar genom
att attrahera nya konsumenter, rattfardigas genom att foretagen yrkar pa att deras
marknadsforing endast ar amnad for att bibehdlla nuvarande marknadsandelar, inte utdka de.
Utbver yrkar foretagen att deras marknadsforing inte leder till 6kad forsaljning, utan endast
bibehalla den. Trots massiv kritik fran intresseorganisationer forblir tendensen att det
fortfarande finns stora hinder for stigmatiserade produkter att marknadsféra sig genom
promotion i “mainstream-media”, men regleringar leder foretag att hitta nya kreativa sitt pa att
marknadsfora sig. Denna kontrast och kontinuerliga strid mellan foéretag och regleringar
illustrerar tydligt de fundamentala problem som rader kring stigmatiserade produkter
(Davidson, 2003).
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5. Empiri och Analys

| detta kapitel genomgas en analys av det empiriska material som har samlats in utifran ett
fenomenologisk synséatt for att besvara uppsatsens utredande syfte. Kapitlet &r uppdelat i fyra
delar: (1) “produktmdissig harmonisering”, (2) normalisering, (3) forskjutning fran dekadent
till ndgot hippt och coolt och (4) parasitering.

5.1 “Produktmassig harmonisering”

5.1.1 Logotyp och teckensnitt tillhrande Absolut Vodka

Absolut ar tydliga och konsekventa med hur deras logotyp marknadsférs rent visuellt.
Logotypen tillhdrande Absolut utpraglar en simpelhet och skapar till en viss grad nagot som &r
differentierat fran sina konkurrenter och darav lattare att kanna igen. Ett varumérkes logotyp ska
fungera som ett medel av varumérkesigenk&nning, dar en logotyp-igenkdnning for en
stigmatiserad produkt kan antas 6ka varumarkets tillhérande stigmatisering. Vad det innebar for
Absolut, med en logotyp som har hdg igenk&nning, ar att det ar nastintill omojligt att undvika
stigmatiseringen som alkoholen medfor. Logotypen utgér en viktig del av varumarket och att
begrdnsa marknadsféringen av den kan skada varumarket. Istéllet kan det antas att andra
aspekter av ett varumarkes marknadsforing kan minimera den negativa effekt som medkommer

alkoholens stigmatisering.

ABSOLUT.

Bild 8: Logotyp; Absolut VVodka (Absolut, u.a.b).

Logotypen tillnérande Absoluts originalflaska anspelar pa simpelheten som uttrycks av det

begréansade antalet farger, dar varuméarkesnamnet ar det enda som ar farglagt pa produktens
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framsida. Det har gor att varumarkesnamnet star ut och ar det forsta som fangar 6gat vid syn av
produkten. Manga av de kriterier som Henderson och Cote (1998) belyser ar att logotypen
maste vara latt att kdnna igen, samt vara familjar. Med en tydlig och simpel design &r logotypen
tillhorande Absolut Vodka valdigt latt att kdnna igen och svart att forknippa med nagot annat
varumadrke, delvis med det tdmligen sdregna ordet “ABSOLUT” pa sin produkt. Med ordet
“VODKA” efter kommunicerar det dven tydligt vilken produkt som bor associeras med
varumarket och kan darmed antas gora det enklare att associera det med foretaget. Det &r av vikt
att betona att varumérket ndmner alkohol bredvid sitt varumérkesnamn, utan att direkt
marknadsfora vilken produkt det ar och att inga missforstand sker for konsumenten. Ifall en
logotyp ar direkt associerbar till en alkoholprodukt, kan det antas att varumarket &ven kommer
ha svarare att undkomma den stigmatisering som rader kring alkohol. Dessutom ar det troligt
ifall ordet “VODKA” tar mycket utrymme pa flaskan, kan stigmatiseringen associeras mer med
varumarket. Troligtvis har foretag insett att varumarkets logotyp inte kan undkomma alkoholens
stigmatisering, utan istéallet har foretaget insett vardet av en logotyp med hdg igenké&nning. Det
kan argumenteras att det faktumet galler for samtliga varumérken som besitter betydande
marknadsandelar pa vodkamarknaden da det & svart att undkomma stigmatiseringens

associationener till en alkoholprodukt.

Att logotypen ska vara framtradande och signifiera produkter tillhnérande Absolut galler for en
stor del av foretagets marknadsforingsinsatser. Tar man déremot en av deras senaste kampanjer,
vilket & Absolut Rainbow Edition, &r det en stor kontrast géllande féretagets anvandning av
deras logotyp. En mérkbar skillnad som direkt observeras mellan originaldesignen av Absolut
Vodka Original och Absolut Rainbow Edition ar placeringen av logotypen och vilket utrymme
den utgor pa flaskan. Vid en observation av produktens utformning innehar logotypen en
placering langre ner pa flaskan och ar i mindre storlek &n pa originalflaskan. En majoritet av det
grafiska innehall som utgor flaskan tillhorande Absolut Rainbow Edition &ar prideflaggan.
Anledningen till de ndmnda skillnaderna gallande logotypen, som skulle kunna vara foretagets
intention med Absolut Rainbow Edition, dr att varumérkets logotyp kan antas vara det
sekundéra nar en konsument observerar produkten. Ifall prideflaggan, som i delar av vérlden
kan anses vara kontroversiell, utgor en stor del av flaskan kan produkten uppna onskvérd

differentiering. Foretaget vill formodligen att prideflaggan och priderorelsen ska vara
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huvudbudskapet kring produkten, varav den mindre logotypen kan antas fylla rollen som ett

varumarke som stodjer det budskap som visas pa flaskan.

Noterbart dr dven att ordet “VODKA”, som pa originalflaskan utgdr en stor del av logotypen
och tydliggor vilken produkt det rér sig om, ar betydligt mindre och tar inget betydande
utrymme pa Absolut Rainbow Edition. En anledning till det har designbeslutet kan antas vara
att det produktattributet inte har samma relevans da Absolut Rainbow Editions huvudsakliga
syfte ar dess stallningstagande. Utéver det har kan stigmatisering av alkohol ha paverkat det har
designbeslutet, da ordet “VODKA” av samma storlek som pa originalflaskan kunde ta onddigt

fokus fran det huvudsakliga stallningstagandet.
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Bild 9: Flaskform: Absolut Rainbow Edition (Absolut, u.a.c).; Bild 10: Absolut Vodka
(Absolut, u.a.d).

Teckensnittet tillhérande Absolut Vodka Original utgor det som tillhér logotypen samt texten
nedanfor logotypen pa produktens framsida. Det som tidigare observerades kring logotypen
tillhérande produkten var dess simplistiska och tydliga design, vilket kan krediteras deras val av
teckensnitt. Bokstaverna ar symmetriska och tjocka, vilket forstarker k&nslan av att det &r av
betydelse. Logotypens teckensnitt kan pa ett precist satt beskrivas som tryggt och prominent
enligt de designelement angivna av Henderson, Giese och Cote (2004). Da det finns en

betydande vikt kring logotypen som utgérs av de tjocka och framtradande bokstaverna, finns det

40



en harmoni kring dess symmetriska form och stilistiska utsmyckning. Eftersom texten
“ABSOLUT VODKA” fungerar som ett bra medel for varumarkesigenkanning och nagot
ikoniskt, kan det antas att texten nedanfér logotypen ar &mnad som ett personligt meddelande
kring produktens attribut. Teckensnittet nedanfor logotypen ger en kansla av att det ar
handskrivet, vilket forstarker kanslan som nagot personligt och genuint kring produkten. Det
rader dven en stor harmoni kring texten och kompletterar den mer fetstilta texten som utgor
logotypen. Da det tidigare har antagits att det &r svart for Absolut Vodka att begransa
stigmatiseringen tillhdrande logotypen utan att riskera logotypens hoga igenkanning, utgor
texten nedanfor logotypen ett annat syfte. Ett antagande &r att intentionen med den handskrivna
texten &r for att skapa tillit for konsumenten. Genom att fOretaget forst utnyttjar logotypens
hdga igenkdnning och tydliggor vilken produkt det handlar om, anspelar man med den
handskrivna texten mer pa produktens kvalitativa attribut. Det héar kan resultera i en fordel for
Absolut Vodka i och med att det handskrivna teckensnittet kan anspela pa att produktens
anvandning bor ske med tanke pa produktens hoga kvalitet och regionsspecifika ursprung och

inte de effekter som medfdljer konsumtionen av en alkoholprodukt.
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Bild 11: Logotyp samt teckensnitt tillnérande Absolut Vodka (Absolut, u.a.d)
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Teckensnittet géallande logotypen tillhdrande Absolut Rainbow Edition & densamma men som
namnvért ar den i en mindre storlek. Det kursiva och till synes handskrivna teckensnitt som
finns under logotypen pa originalflaskan kan inte aterfinnas pa Absolut Rainbow Edition. Som
tidigare namnt kan antagandet goras att den kursiva texten ger intrycket som nagot personligt
och genuint, vilket fungerar som en kontrast till den tydliga och fetstilta logotypen. Ett
antagande dr att for Absolut Rainbow Edition fyller prideflaggan istallet en liknande funktion
och fungerar som det personliga meddelandet samt nagot som personifierar produkten

ytterligare.

Teckensnittet nedanfor logotypen &r istallet av en till synes simpel design och ger intrycket av
att vara tryggt och harmoniskt. Det tar inget onddig utrymme fran vad som ar huvudfokus pa
flaskans design, utan tjanar syftet som ett stilrent komplement till en annars fargglad och
levande design. Nastan inga av de produktattribut som &r beskrivna i det kursiva teckensnittet
pa originaldesignen aterfinns pa flaskan tillhérande Absolut Rainbow Edition. Ifall det har har
nagon relevans till alkoholens stigmatisering &r tvetydigt, men for logotypen och teckensnittet
rader det ett tydligt tema att produktens fokus ar pa prideflaggan, inte faktumet att det &r en
vodkaprodukt. Namnet “ABSOLUT” ér i1 konsekvent linje med ovriga produktlanseringar
tillnérande Absolut Vodka och utnyttjar en redan hog varuméarkeskannedom for att forlita sig pa

att produkten uppnar onskad kommunikationseffekt.

Bild 12: Konceptbild tillhdrande annonsering av “Absolut Rainbow Edition” (Absolut, u.4.c)
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5.1.2 Forpackningsdesign tillhérande Absolut Vodka

Absolut Vodkas forpackningsdesign ger &ven ett intryck av elegans, vilket kan hérledas till
associationer kring varumarkets premiumkansla. Flaskans form differentierar sig tydligt fran
konkurrenterna, dar majoriteten innehar en flaskform som &r mer avlang och spetsig. Absolut
Vodka har istallet en flaskform inspirerad av en medicinflaska, med tdmligen rundare former.
Att flaskformen tillhorande Absoluts produkter paminner om medicinflaska kan antas ha en
monumental betydelse i frigan om hur mycket alkoholens stigmatisering associeras till Absolut.
Ifall Absolut kan dra associationer till en flaskform som annars kan associeras till en helande
effekt och raddning, har man ett forsprang till Gvriga konkurrenter. Utover det ger designen pa
flaskan tillhérande Absolut Vodka en kéansla av nagot avvagt och vackert, medans en avlang
flaskdesign tillhérande majoriteten av konkurrenter kan antas anspela pa nagot motsatt. Vidare
forklarat, enligt teorin om att en kontrasterande design hos en forpackning anspelar pa nagot
spannande och tufft med en brist pa harmoni och nagot naturligt, kan det appliceras pa
Smirnoff. Produktens design &r kontrasterande mot Absolut vars forpackning praglas av enligt
teorin en naturlig design och &r mer naturlig och harmonisk. Absolut kan dra fordelar av en mer
naturlig &n en kontrasterande design som anspelar pa nagot tufft och spannande, vilket kan
medfora storre associationer till berusning och dérav stigmatisering som medféljer konsumtion
av en alkoholprodukt. Viktigt att belysa ar att stort fokus pa den grad av stigmatisering som
befaller en produkt ar i detta fall beroende pa produktens mest associerbara anvandningsomrade
eller tillfalle. En forpackning som &r tuff och spannande kan antas kopplas till stora sociala
tillstallningar, exempelvis fest. Daremot kan en forpackning som ar mer naturlig och harmonisk
vara mer avsedd till en lugnare tillstallning och inte negativt paverkas av alkoholens

stigmatisering lika mycket som vid associationer till en festtillstallning.
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Bild 13: Smirnoff Vodka (Smirnoff , u.d.); Bild 14: Absolut Vodka (Absolut, u..d)

Vanligtvis ar produktens férpackning det konsumenten forst uppmarksammar, och de olika
varumarkenas kontrast mot varandra fungerar som en nddvéandig differentiering och
positionering. Daremot kan det argumenteras att Smirnoff paverkas mer av stigmatiseringen da
varumarket éverensstammer med de sarskilda associationer som finns géllande en vodkaflaskas
forpackningsdesign. Anledningen &r att en anvandning av en sadan vanligt forekommande
design pa vodkaflaskor kan antas ha effekten att konsumenten enklare associerar
forpackningsdesignen till en alkoholprodukt pa grund av tidigare associationer till vodkaflaskor
och deras produktutformning. Det kan &ven argumenteras att med en flaskform som tydligt
differentierar sig fran en majoritet av konkurrensen har Absolut en majlighet att inte bli lika
negativt paverkade av stigmatiseringen kring alkohol. Ifall konsumenter har en inlard
association till hur en vodkaflaska ska se ut, atminstone de kommersiellt standardiserade

varumarkena, kan Absolut till en viss grad undvika sadana associationer.

5.1.3 Fargval tillhérande Absolut Vodka

Vid observation av logotypen tillhérande Absolut Vodka stammer fargvalet 6verens med de
kanslor som associeras med fargen bla. Det har kan dven antas ha den direkta effekten att
avstigmatisera en produkt, oavsett ifall det & en vodkaprodukt. Att ett varumarke som saljer en
alkoholdryck kan associeras med farger som lugnt, tryggt och frascht kommer sannolikt paverka

den grad av stigmatisering som befaller produkten. Den har istéllet mojlighet att associeras mer
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med nagot sofistikerat, vilket ytterligare forstarks av produktens évriga attribut som exempelvis
flaskformen. Annu en aspekt ar den fargmassiga differentieringen mot deras huvudkonkurrent
Smirnoff. Smirnoffs fargval, vilket &r rod, vacker enligt Hemphill (1996) k&nslor som spénning
och forforelse. De hér kdnslorna kan med stigmatiseringen antas bli forstéarkta ifall de associeras
till en alkoholdryck. Férgvalet av logotypen samt férpackningen tillhGrande Absoluts
originalprodukt galler for flera av deras kampanjer. Observerar man dock Absoluts senaste
kampanj, vilket ar Absolut Rainbow Edition, anvands istéllet prideflaggans farger for den har
kampanjlanseringen. Fargvalet paminner inte om en vanlig Absolut Vodka-produkt, utan

fungerar som en saregen produkt i foretagets produktlinje med prideflaggans farger.

5.1.4 “Produktmassig harmonisering”

Absolut har en harmonisk flaskform, en lugn och trygg farg som tillsammans ger ett intryck av
nagot sofistikerat och stilistiskt. Uppsatsen tar darmed friheten att beskriva Absoluts
anvindning av designelement tillhérande deras produkt med det egna ordet: (1) “produktméssig

harmonisering”. Nedan foljer en beskrivning av vad ordet avser att innebdra:

(1) “Produktmaéssig harmonisering”; ett varumérkes anviandning av designelement i syfte

att produkten ska inge ett helintryck som nagot harmoniskt.

Valet av ordet ar inspirerad fran den definition av “harmonious” som #r gjord av Cambridge

Dictionary (u.a.) samt NE:s (u.d.) definition av “harmoni”:

1. “Harmonious: having different parts that are combined in a pleasing way”.
2. “Harmoni: regelbundet och balans i forhallandet mellan delarna i bildkonstverk,
arkitektur, konsthantverk och design, &ven mellan fargerna (fargharmoni) samt

betraffande”.

Det som kan antas utifran gjord observation ar att Absolut, baserad pa sin produktdesign,
innehar en god stéllning att kunna begrénsa den negativa effekt av alkoholens stigmatisering
med sin produktméssiga harmonisering. Att det dar en vodkaprodukt dr nagot Absolut inte

undanrdjer i sin marknadsforing, det framgar tydligt i hur framtradande deras logotyp ar. Istallet
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forsoker de andra aspekterna av produktdesignen anspela pa att Absolut Vodkas produkter ska
associeras med trygghet, och inte de farliga effekter som medféljer 6verdriven konsumtion av

alkoholprodukter.

5.2 Normalisering

For att ett foretag ska vara konkurrenskraftigt pa marknaden, &r det viktigt med en differentierad
och kreativ produktportfolj. Absoluts produktlinje utgérs av flertalet olika smaker, diverse
limited edition-flaskor samt tydligt differentierade produkter for att tilltala olika kundkretsar.
Den breda produktlinjen uppfattas av forfattarna som ett marknadsforingsforsok att positionera
sig som ett varumarke som ska ga att konsumeras vid varje tillfalle. Med ett forsok att gora
alkoholen till en mer socialt accepterad produkt, ar det ett bra exempel pa att avstigmatisera en
kontroversiell produkt. Huvudfokus i produktlinjen faller pa den klassiska Absolut Vodka
Original, som &r den produkt som mest forknippas med varumarket. Darefter foljer diverse
smaker som é&pple, lime, vanilj etc. Samtliga anvander den ikoniska flaskformen med en
liknande forpackningsdesign som originalflaskan. Genom att lansera olika smaker gor foretaget
det mojligt for konsumenten att alltid valja en Absolut flaska da det finns en smak for varje
tillfalle och personliga preferenser. Detta gor ocksa att spriten blir mer socialt accepterat da
foretaget ger intryck av att vara kreativa och nytdnkande och vilja leverera en ny spannande
smak for varje tillfélle till konsumenten. Uppfattningen &r att foretaget har for avsikt att gora det
till en sjalvklarhet for kunden att valja Absolut pa Systembolaget och pa detta satt bli en del av
kundens vardag. Genom att bli en sjalvklar del av konsumentens vardag gor det att produkten
faller i kategorin av vad som ar normalt och naturligt i individens dagliga agerande och kan ses

som ett forsok till att avstigmatisera produkten.
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5.2.1 Utdkning av produktportfoljen

Bild 15: Absolut Mixt (Pernod Ricard Sweden, u.a.a).

Absolut har ocksa slappt ett antal produkter som differentierar sig ytterligare fran
originalflaskan. Detta kan anses vara ett forsok att na fler kundgrupper och bli ett varumarke for
alla. Ett exempel ar Absolut Mixt som ar en fardigmixad drink med en alkoholhalt pa 4,5
procent; alltsa snarlikt 61 och cider. Forfattarna drar slutsatsen att det har ar en produkt som é&r
tankt till ungdomar da de tenderar att dricka “alkolasker" mer &n vuxna. Ur ett
marknadsforingsperspektiv ar det olagligt att rikta alkoholrelaterad reklam direkt mot
ungdomar. Daremot, genom att lansera en produkt med en liknande smakprofil som lask,
attraheras fler ungdomar omedvetet till produkten och darmed till varumarket. Det ar ocksa ett
utmarkt exempel pa att vilja normalisera och avstigmatisera alkoholen da de genom en ny typ
av produkt okar konsumtionstillfallena samt breddar kundgruppen. Absolut Mixt skiljer sig
ocksa fran resterande produkter da det ar en mindre flaska pa endast 250 milliliter; en
miniversion av den stora flaskan. Flaskan ar designad med tva penseldrag vilket ger den ett
coolt och hippt utseende som okar kanslan av ungdomlighet. Fargerna pa flaskorna &r lila och
orange, dar lila ar en farg som pavisar att nagot ar sofistikerat och elegant. Orange ar en glad
och energisk farg som star for spanning och entusiasm. Forfattarna uppfattar det som att
Absolut anspelar pa bada fargernas betydelse for att ge ett gemensamt intryck av att vara
trendig, entusiastisk och sofistikerad, vilket forfattarna anser vara onskvarda associationer hos

ungdomar. Att det ar en fardigmixad drink gor att konsumenten sparar tid och arbete, du
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behdver inte vara en bartender for att njuta av en god drink hemma. En analys forfattarna gor
hér ar att konsumenten blir sin egen bartender, vilket aterigen ar ett exempel pa normalisering
av alkoholens roll i vardagen. Stigman avtar fran produkten nar det blir en mer accepterad
produkt i hemmet. Absolut Mixt ar en produkt som &r enkel att konsumera da det &r en
fardigmixad drink pa flaska. Den &r naturlig och smalter latt in i sammanhanget da den inte
tycks forefalla som sprit med tanke pa den laga alkoholhalten, dven fast den ar blandad pa
vodka. Med Absolut Mixt i sitt produktsortiment kan Absolut motverka stigmatiseringen da
produkten inte I6per samma hélsofarliga risk, samt att det nu finns ett alternativ till resterande

produkter som alla har en mycket hégre alkoholhalt.
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Bild 16: Absolut Elyx (Systembolaget, u.a.)

Absolut Elyx &r en annan produkt som &r intressant att titta pa da denna riktar sig till en mer
medveten kund; sa kallade "finsmakare". Denna produkt skiljer sig bade i pris och utseende fran
de andra produkterna. Flaskan ger intryck av att vara en "lyxigare™ premiumprodukt och &ven
namnet “Absolut Elyx” antyder om att det handlar om négot mer kvalitativt. Hir har foretaget
valt att producera flaskan i en annorlunda form. Det &r en mer fyrkantig och stilren flaskform,
aterigen for att positionera sig som nagot mer premium &n resterande produktsortiment.
Flaskans farger och tillhérande reklam &r ocksa allt i kopparfargen, vilket for tankarna till guld;
en farg som symboliserar vélstand och rikedom. Med denna produkt, precis som med Absolut
Mixt, breddar Absolut deras kundgrupp och ger kunderna fler alternativ till att hitta sin

favoritprodukt i sortimentet.
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Bild 17: Absolut Extrakt (Pernod Ricard Sweden, u.a.b)

Ytterligare en produktlansering som skiljer sig fran évrigt sortiment ar Absolut Extrakt. Absolut
Extrakt produceras i den klassiska flaskan men med en gron farg. Den &r ténkt att vara en shot
med smak av kardemumma, vilket & en smak som latt kan forknippas med julen. Pa detta satt
ger de Absolut Extrakt en anledning att vara med pa julbordet och dérav bli en mer accepterad
del av julen. Denna lansering uppmanar konsumenten till konsumtion, genom att handla denna
flaska till julen, vilket &r ett sétt att hantera stigman. Pa ett smidigt satt har Absolut anvant sig
av julen for att aterigen flytta fokus fran sjalva spriten och istéllet framkalla kanslor kring jul

och det positiva som julen medfor vilket forfattarna anser ar 6nskvérda associationer.

Bild 18: Absolut Juice Edition (Pernod Ricard UK, u.a.)
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Absolut Juice Edition ar ytterligare en produktutveckling och ett utméarkt exempel pa en lamplig
dryck for midsommar anser forfattarna. Aterigen 4r det hir ett tillfille att skapa ett “ha-begir”
och ett konsumtionstillfalle av sprit, men med en glad twist da midsommar ofta associeras med
positiva kéanslor. Till produktens design anvands framst fargerna gron och rod, vilket baseras pa
smakerna apple och jordgubb. Som tidigare namnt ar det tva farger som framkallar bade lugn
och harmoni (gron) men ocksa starka kanslor som spanning och karlek (rod), aterigen passande
farger for en hogtid som midsommar. Forfattarna uppfattar aven lanseringen av Absolut Juice
som ett marknadsforingsforsok att normalisera konsumtionen av alkohol, da ytterligare ett

tillfalle for konsumtion uppstar.

Absolut har genom sin produktlinje lyckats skapa produkter for varje tillfalle och pa detta satt
begransa det kontroversiella med alkoholens stigmatisering. Genom nya lanseringar och limited
edition-flaskor, gor foretaget det mojligt for konsumenten att alltid valja en flaska Absolut pa
Systembolaget. Man lyckas pa ett smidigt satt normalisera konsumtionen av en alkoholdryck
och gora Absolut till en mer accepterad del av vardagen. Forfattarna far kanslan av att de
standigt forsoker ga ifrdn associationerna som anspelar pd nagot festligt och som latt kan
forknippas med alkohol och istallet ge intrycket av att det &r sd mycket mer an en vodkaprodulkt.
Fokus forflyttas fran sjalva alkholen, dé valet av att hitta den “perfekta Absolutflaskan” till det

valda tillfallet forstarks.

Genom att stdndigt fornya sig och skapa kreativa produkter 6kar de konsumtionstillfallena for
konsumenten och pa det har sattet blir spriten en mer accepterad del av vardagen, darmed
normaliseras spriten och distanseras fran stigman som den i vanliga fall medfor. En insikt
forfattarna far ar att det ar otroligt viktigt for Absolut att inte sluta anvanda den ikoniska flaskan
i sin marknadsforing, vilket ar hjértat av varumarket. Eftersom Absolut har en hdg igenkanning
varlden over &r det en sjalvklarhet att nya produkter marknadsfor sig med varumarkesnamnet
“ABSOLUT”. Varumirket ska ge intryck av en familj som finns dér for konsumenten vid varje

tillfalle.
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5.2.2 Product line management och brand extension

Med stod fran teorier har forfattarna studerat Absoluts produktlinje for att avgdéra hur de
hanterar sina produkter for att 6ka brand image och utoka portféljen. En avgorande aspekt for
langden pa ett foretags produktlinje ar foretagets storlek. Ett storre foretag har givetvis mer
resurser att kunna utveckla sina produkter och skapa stérre marknadsféringsinsatser. Vad som
ocksa paverkar ar hur lange foretaget har funnits pd marknaden da det har betydelse pa den
redan existerande produktportfoljens storlek. Absolut har funnits i 6ver 100 ar och har pa dessa
ar byggt upp en gedigen portfélj och en internationell plattform att std och marknadsfora sig pa
gentemot sina konkurrenter. Absolut definierar sig som ett premiumvarumarke, vilket innefattar
att de inte skulle lansera en lagprisprodukt da det riskerar att skada ryktet. Av denna anledning
kan forfattarna dra slutsatsen att Absolut utdkar sin produktlinje genom att anvéanda sig av line
filling. Med line filling breddar Absolut sitt redan existerande sortiment inom samma
marknadsposition gentemot sina konkurrenter. Pa det sattet introducerar Absolut nya produkter
utan att forlora sin premiumposition. Ett exempel pa det har ar Absolut Elyx som &r en relativt
exklusiv vodka pd marknaden. Med denna produkt hojer Absolut sin redan etablerade
premiumposition ytterligare. Lanseringen av olika smaker och limited editions ar ocksa line
filling, da dessa produkter starker deras position som ett premiumvaruméarke som alltid ligger i

framkant och vet vad som ér trendigt.

Vid varje introduktion av en ny produkt som Absolut gér &r de noga med att anvanda sig av
familjenamnet Absolut; en sa kallad brand extension. Som namnt utokar de standigt sitt
sortiment med nya smaker, vilket innebar en line extension. Detta da de har faller inom samma
kategori som huvudprodukten Absolut Vodka Original. Smakerna skiljer sig i farg och namn
men sammantaget ar det en likadan produkt. Absolut Elyx och Absolut Juice Edition,
tillsammans med smakerna och limited editions, &ar ett exempel pa line extensions da de alla
skiljer sig i farg, form och smak men grundprodukten &r densamma. Absolut Mixt daremot ar
ett bra exempel pa en category extension. Absolut Mixt & en ny typ av produkt, en
fardigblandad drink pa flaska som &r latt kolsyrad. Har har foretaget utokat sin produktlinje med

en produkt inom en ny marknadskategori men fortfarande under familjenamnet Absolut.
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Som utomstaende observatrer gar det att hdvda att utokningen av produktlinjen ar ett
marknadsforingsforsok till att gora vodkan sa anpassad som majligt till kunden och begrénsar
stigman kring alkoholens roll i samhéllet. Genom att géra Absolut tillganglig for alla méjliga
konsumenter sa positionerar de sig som en mer accepterad produkt i konsumentens vardagliga
liv. Att normalisera och vardagliggdra spriten ar ett smart satt att fa folk att tanka pa det som

nagot "naturligt" och inte som en farlig halsorisk.

5.2.3 Lansering av Absolut Rainbow Edition

Ytterligare ett exempel pa att normalisera alkoholen och hantera stigman kring alkoholen ar
lanseringen av Absolut Rainbow Edition. Med Absolut Rainbow Edition tar Absolut ett tydligt
stallningstagande for en mycket aktuell och viktig fraga och blir med denna lansering
involverade i den politiska fragan om LGBTQ-personer och deras rattigheter. Ett resultat av att
huvudbudskapet dr “Taking pride in diversity”, &r att huvudfokuset inte langre tillsatts vodkan.
Varumarket distanserar sig aterigen fran spriten genom att vara ett varumarke som &r sa mycket
mer an vodka. Flera andra vodkamarken har foljt samma initiativ och lanserat liknande
prideflaskor men Absolut var forst med sin egna redan 2008 och har anda sedan 80-talet varit en
aktiv supporter for den rorelsen. Lansering av prideflaskan kan mojligtvis ses som en smart
marknadsforingsinsats for att géra Absolut mer normaliserat och blir en del av fler kunders

vardag.

Forfattarna ser denna produktlansering som sjalvklar for Absolut med tanke pa tidigare
lanseringar. Prideflaskan symboliserar att de ar en aktiv supporter for mangfald, vilket
bestdende produktsortiment i en mening redan goér. Absolut har en mycket bred produktlinje
med flera olika smaker och produkter vilket symboliserar att det finns en Absolut-flaska for
varje person och preferens. Absolut &mnar att ha en produkt for alla och vara en naturlig del av
kundens vardag och ett sjalvklart val vid kop av vodka pa systembolaget. Genom detta laggs
inte lika stort fokus pa stigman kring alkholen da det blir mer socialt accepterat att konsumera
Absolut.

Absolut Rainbow Edition &r ingen ny smak eller en speciellt annorlunda produkt fran 6vriga

Absolut-produkter. Den klassiska och ikoniska flaskformen ar fortfarande densamma och det ar
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det “vanliga” Absolut Original som &r innehdllet i flaskan under penseldragen fran
pridefargerna. Detta for att inte dra fokus fran budskapet som flaskan ska sta for och
symbolisera. Da flaskans form &r sa pass kand gor detta att loggan méjligtvis inte hade behovts
for att kunderna ska veta vilket varumarke det handlar om. Loggan pa denna flaska &r betydligt
mindre och star inte i fokus som pa tidigare flaskor. Forfattarna tolkar detta som ett medvetet
val fran foretaget for att kunden fullt ut ska kunna koncentrera sig pa budskapet kring flaskan.
Genom att handla en flaska Absolut Rainbow Edition blir kunden sjélv en stolt supporter for

mangfald och karlek, vilket for vissa konsumenter ar ett nddvéandigt stallningstagande.

Med stod av teorierna ar det tvetydigt for forfattarna att helt faststalla om Absolut Rainbow
Edition ar en category extension eller en line extension. Forfattarna gor ett antagande att det ar
en blandning mellan dessa tva typer av brand extensions. Eftersom produkten i sig &r en
introduktion till varumarkets huvudsakliga kategori med tanke pa att det &r den klassiska
flaskan med Absolut Original inuti gor att den faller naturligt som en line extension. Det som
gor den unik och att den skiljer sig fran tidigare produkter ar utseendet och da i detta avseende
valet av pridefargerna pa flaskan. Det starka budskapet som denna speciella flaska star for gor
daremot att forfattarna tycker att det &r en typ av category extension. Ingen tidigare produkt har

denna typ av betydelse och historia bakom sig vilket placerar flaskan i egen marknadskategori.

Absolut anvander sig av sin hoéga varumarkeskannedom for att kunna ta ett politiskt
stallningstagande i en kontroversiell fraga och pa detta satt hamnar produkten i en kategori for
sig. Absolut Rainbow Edition anser forfattarna ar den tydligaste distanseringen fran alkohol
som varumarket har gjort om man jamfor med tidigare produktlanseringar, da det blir ett tydligt
fokus pa mangfald som associeras till denna flaska. Med anledning av att fragan om LGBTQ-
personers rattigheter ar sa omtalad och intensiv just nu gor det att allt fokus laggs pa varumérket

Absolut som en stolt supporter for mangfald, inte pa sjalva spriten.
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5.3 Forskjutning fran dekadens till nagot hippt och coolt

5.3.1 Fas ett - Spotlighting

Absoluts kreativa reklamutformning har haft en stor betydelse for Absolut och &r en stor
bakomliggande faktor till varfér Absolut fatt sitt varumarkesvéarde pa marknaden. P& grund av
de olika regleringar som finns idag, beroende pa land, har alkoholféretagen blivit tvungna att
tanka om och ta en annan riktning pa deras marknadsféring. Absoluts marknadsforingsinsatser
genom aren kan delas in i tre olika faser. De har gatt fran att ha ett produktfokus kring sjalva

flaskan, till att pa senare tid fokusera pa helheten som flaskan bara ar en del utav.

WWW.ABSOLUTAD.COM

Bild 19: Absolut Elegance (Lewis 1996, s. 27); Bild 20: Absolut Clarity (Lewis 1996, s. 15);
Bild 21: Absolut Perfection (Lewis 1996, s. 10)

| fas ett har flaskan och den genomskinliga spritdrycken fatt allt fokus riktat pa sig. Absolut kan
som foretag antas vara ganska kaxiga da marknadsforingen av produkten ar sa extrem. De &r
inte raddda for att framhé&va vad produkten verkligen &r, en spritdryck. Alkohol har genom
historien alltid varit en stigmatiserad produkt. Pa senare tid har dock tabun kring alkohol vuxit
och dé&rfor kan det tidigare ha varit mer socialt accepterat att bara marknadsféra produkten rakt
upp och ner. Vad som gér kampanjbilderna annu mer extrema &ar faktumet att det endast ar
flaskan som framhévs. Det finns inget 1 bakgrunden som kan “sno 4t sig” uppmérksamheten och
forvirra konsumenten. Den svarta bakgrunden tillsammans med den vita spotlighten framhéver

produkten ytterligare och konsumentens 6gon kommer naturligt att falla pa flaskan och
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varumarkets namn; Absolut. Forfattarna tror att Absolut & medvetna om stigmatiseringen, men
att de varken utmanar eller undviker stigmatiseringen for deras egna vinning. Men genom att
upplysa produkten pa det extrema satt som Absolut gor skulle enligt konsumenten kunna tolkas
som en boostning av stigmatiseringen. De framhaver deras produkt pa ett hart och kanslokallt
satt, vilket kan bidra till en viss mystik som gor att konsumenten vill ta del av produkten bara pa
grund av reklamutformningen. Det kan antas att valet av den harda reklamutformningen ar gjord
just for att skapa spridning och word-of-mouth da all reklam anses som bra reklam.
Marknadsforingen av produkten kommer ha en direkt effekt pd konsumenten och
forhoppningsvis kommer man komma ihdag namnet och leta efter flaskan vid néasta
konsumtionstillfalle. Den tydliga positioneringen med spritdrycken i fokus kan vara en orsak till
stigmatiseringens fortsatta existens. Det &r just produkten i sig och vodkan, som belys, vilket

manga associerar till nagot negativt.

Féargerna svart och vitt r varandras kontraster och i detta sammanhang blir fargkombination
inte trovardig. Vit ar en oskuldsfull och glad farg som ofta associeras till kyrkor, prastdrakter
och brollop. Som konsument bidrar detta till ”blandade kénslor” da sprit och oskuldsfullhet ofta
inte hor ihop for de flesta. Svart kopplas till morker och tuffare grejer, men hade fler farger
anvants hade kontrasten inte blivit lika pataglig, men i detta fall blir kontrasten mellan vit och
svart alldeles for stor da vodka som ses som en ganska hard produkt marknadsfors pa ett kaxigt

satt.
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5.3.2 Fas tva - “De som vet, de vet”

Bild 22: Absolut Brooklyn (Lewis 1996, s. 56); Bild 23: Absolut Manhattan (Lewis 1996, s.
49); Bild 24: Absolut Peak (Lewis 1996, s. 33)

| fas tvd har man helt slopat fokuset pa den genomskinliga drycken och istéllet &r det den
ikoniska flaskformen som ar i fokus. Aven hidr kan Absolut antas vara kaxiga d& de gor
antagandet att konsumenterna direkt ska veta vilket varumarke det handlar om med bara
konturerna av flaskan. Anledningen skulle ocksa kunna vara att de vill géra varumarket lite

hemligt och exklusivt och fortydliga att det ar ett premiumvarumérke. ”De som vet, de vet”.

Forfattarna far dven kanslan av att det &r i den har fasen som Absolut bérjar anvanda sig av det
mer kreativa synséttet. Det kan till synes vara ett forsok att distansera sig fran den radande
stigman, just for att gora deras produkter mer kopvilliga. Pa grund av stigman vill de inte langre
att deras produkt bara ska kopplas till konsumtion. Det ar dven har de borjar distansera sig fran
sina konkurrenter. Medan konkurrenterna Okar associationerna av vodka till fest, forsoker
Absolut minska den associationen. Genom att fokusera pa konsten och det kreativa och nast
intill ’radera allt som har med vodka att gora”, forsoker Absolut undkomma stigmatiseringen
kring alkohol pa basta satt. Valet av stader pa de tre olika bilderna i denna fas kan ocksa ses
som ett forsok till att skapa associationer som hippt och coolt till varumarket. Bade Brooklyn

och Manhattan ar omraden i New York som genom filmer och serier portratteras som moderna

56



samt trendiga stallen dar man vill vara. New York som stad ar ocksa kant for att vara en stad dar
“dréommar blir sanna”. Genom hela denna fasen anvéinder sig Absolut av dessa typer av posters
med coola stader vilket tyder pa att de redan har borjar ga mot att bli ett hippt varumarke. Tack
vare anvandningen av trendiga stader som folk uppskattar tycker forfattarna att Absolut gor ett

bra forsok till att avstigmatisera deras produkter.

5.3.3 Fas tre - Konstnarlig elegans

| fas tre ar Absoluts marknadsforing inte produktfokuserad da varken flaskan eller flaskans
silhuett séllan &r i fokus. Istallet anvands féarger, kontraster och rorelser for att vacka kanslor och
interagera med konsumenten. De kreativa elementen &r idag nédvéndiga for att konkurrera med
andra varumarken men ocksa for att det inte handlar om att marknadsfcra produkten i sig, utan
upplevelsen som produkten bidrar till. Genom att marknadsfora produkten som en upplevelse
laggs inte fokus pa berusningen, vilket & nagot som paverkar stigmatiseringen av spritdrycker.
Absolut har genom sina kampanjer och samarbeten natt nya malgrupper som kan identifiera sig
med varumarket pa andra satt &n de mest traditionella. Att produkten inte langre &r i fokus i
denna fas kan handla om att foretaget nu anser att den ikoniska flaskan och silhuetten ar sa pass
kand att den ej behdver belysas sa mycket. Genom de tidigare faserna har Absolut genom sin
nastan patrangande marknadsforing med flaskan och silhuetten i centrum byggt upp ett
medvetande hos kunden och en bred plattform. Flaskan behtver inte langre vara mittpunkten i

reklamen for att bli igenkénd.

Absolut har positionerat sig genom att knappt belysa att det &r en alkoholprodukt det handlar
om. De har forsokt distansera sig fran andra varumarken som Smirnoff, som ofta forknippar
deras produkter till just fest. Genom observationer har forfattarna kommit fram till att Absolut
fokuserar pa det konstnarliga, elitistiska och kreativa och &r ett premiumvaruméarke som
konsumenter gérna identifierar sig med. Det ar inte vodkan man vill ha om man som konsument
handlar en Absolut Vodka utan man vill associeras med deras karnvéarden och vara en del av
varumarket for att man tycker det &r trendigt och coolt. Genom att vara ett féretag som blir ett
med konsumenten kan effekterna av stigman minimeras, da det i slutdandan handlar om att vara

en del av konsumentens vardag och inte om produkten i sig.
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Bild 25: Absolut Raspberri (Absolut, u.&.e); Bild 26: Absolut Apple (Absolut, u.a.f)

| en sann Absolut anda avspeglar bada bilderna meningen med hela Absoluts moderna
marknadsforing. Detta genom att medvetet associera produkten till adjektiv som “coolt”,
“hippt”, “trendigt”, “héftigt” och “tufft”, associationer som vanligtvis inte forknippas med ett
alkoholvarumérke. Aterigen kan det antas att de tidigare namnda associationerna ar ett satt for
att avstigmatisera produkten genom att forena produkten med nagot som anses vara modernt

och coolt.

| fas tre anvander sig Absolut av kontraster i deras marknadsforingsinsatser pa ett nytankande
satt. De anvander sig av foremal och objekt som vanligtvis kanske inte anvands i samma
sammanhang som en spritdryck vilket vacker en nyfikenhet hos konsumenten. Kameran, som
ofta forknippas med aventyr, resor och nyfikenhet tillsammans med en gammal filmrulle och
bocker som avspeglar kultur far konsumenten att kdnna igen sig. Det skapar daremot en kontrast
mot spritflaskan da det inte ar den naturliga kontexten man som konsument &r van att se alkohol
I. Konsumenten aktiveras da denne naturligt kommer reagera pa den sé kallade “felplacerade”,
fran konsumentens perspektiv, spritflaskan. Konsumenten ges mdjligheten att bilda sin egen
uppfattning kring dessa objekt, tankarna fors exempelvis till resor och upplevelser vilket ar
positiva associationer som varumarket stravar efter att vara en del av. Absolutflaskan finns med
i bilden som en paminnelse om vad reklamen marknadsfor, men pa ett snyggt satt doljs den

faktiska produkten av omgivningen. Podngen med denna reklam tror forfattarna ar att gora
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tvartom mot vad konsumenten forvantar sig och pa detta satt fa kunden att interagera med
reklamen och en undran kommer védckas kring sjalva karnan i reklamen vilket i detta fall &r
Absolutflaskan.

Granskningen av Absoluts marknadsféring kring deras Absolut Apple vicker kanslor av
aventyr, gronska och kreativitet. Detta i form av olika objekt som vill vécka kanslor. Den grona
vaxten i vanster horna vill symbolisera langsiktighet kring hallbarhet, men aven ge inslaget av
en lokal produkt fran naturen. Det finns en medvetenhet i att anvanda sig av den gréna vaxten,
produkten och dpplet. Detta for att vi konsumenter ska fa kanslan att Absolut &r ndgot naturligt i
var natur. Aterigen anvinder sig foretaget av kontraster for att hoja intensiteten och
perceptionen kring reklamen. Objekten som individen inte ar van att forknippa med en
vodkaflaska vécker kanslor och associationer som ger Absolut en ny mening. Detta ar ater ett
inslag fran Absolut att komma ifran stigmatisering da bilden inte ndgonstans visar att produkten

i sig &r alkohol. Den ar istéllet naturlig, &ventyrlig och konstnarlig.

Storleken pa flaskan &r varken stor eller liten. Den ar i samma skala som resterande ting pa
bilderna. Forfattarna tror att det ar ett medvetet val av Absolut for att just ta bort fokuset pa
sjalva flaskan. Flaskan &r en naturlig del av bilden, den syns utan att ta for stor plats och
uppmarksamhet. Rorelse ar som namnt tidigare till for att skapa interaktion och engagemang.
Genom anvéndning av ljus och skuggor skapas en intention av rérelse som naturligt bidrar till
ett intresse av bilden. Bilderna upplevs som levande, samtidigt som rérelserna skapar ett djup
som far konsumenterna att engagera sig och leta efter personligt anpassade objekt. Absolut
anvander sig av dova farger i sina marknadsforingsinsatser i fas tre. Forfattarna av studien
formodar att det ar for att inte sétta ord pa konsumenternas kanslor. De vill att ens kanslor och
tankar ska vara oberoende av fargerna och att associationerna som skapas ska vara personliga

och inte fora tankarna till alkohol.

Genom att distansera sig fran den traditionella marknaden med hjdlp av deras kreativa
reklamutformning kan Absolut utnyttja “mojligheten” att inte bli lika negativt paverkad av
stigmatiseringen, da lagar, moral och marknadsforing av alkohol & under negativ klang.

Absolut har genom deras kreativa kommunikationsinsatser lyckats ta sig in pa en marknad som
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inte bara ar alkoholbaserad. De har varit tvungna att gora nagot nytt och annorlunda. Genom
vagad marknadsforing med hjalp av konst, vodka som premiumprodukt och kanslovackande
upplyft har Absolut lyckats undkomma stigmatiseringen for att det inte langre handlar om en
alkoholprodukt, utan ett konstverk. De befinner sig pa en marknad dér konsten tar sitt uttryck i
form av flaskans design, kreativa kommunikationsinsatser och hippa samarbeten. Forfattarna
tror att det &r en av de storsta anledningarna till varfor Absolut ses som ett coolt och trendigt
varumarke och darav forma att i samma grad negativt paverkas av alkoholens stigmatisering.
Konst &r abstrakt och ser olika ut for alla, och av den anledningen kan Absolut bli en naturlig

del av varje konsuments vardag.

5.3.4 Marknadsféring av Absolut Rainbow Edition

Bild 27: Rainbow buss (Campaign Live, 2018); Bild 28: Rainbow kyss (Avant Graphic, u.a.)

Som tidigare ndmnt har Absolut sedan borjan av 80-talet stottat pride-rérelsen och tillhérande
event och har sedan dess varit en supporter for LGBTQ-personers rattigheter. Genom att sta
bakom denna rorelse och budskap anser forfattarna att Absolut aldrig riktigt varit dekadenta i
fragan utan fran start varit hippa och coola nar det kommer till Pride-rérelsen. Absolut lanserade
sin Absolut Vodka Originalflaska pd 80-talet i New York och sag direkt att priderorelsen hade
borjat vaxa och gora sin rost hord. Dérav togs beslutet att lansera flaskan pa gayklubbar och
sponsra diverse gaygalor etcetera. De tog direkt ett aktivt stallningstagande och insdg snabbt att

gay-communityt skulle ge stor publicitet och ratt marknadsforing for varumarket.
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Men det var just nar Absolut lanserade deras Absolut Rainbow Edition 2008 som de
positionerade sig tydligt i fragan och verkligen vagade ga ut med vad de stod for. Genom att
lansera den nya flaskan kan det antas att de tog ett steg i ratt riktning till att bli ett modernt och
hippt foretag. De vill vara ett foretag med en produkt som alla kan ta del utav oavsett laggning.
Genom att inkludera alla kan det ha lett till att davarande stigmatisering mynnat ut i dagens
mindre radande stigmatisering. Absolut har anvant sig av kontraster liknande fas tre genom att
forena en spritdryck och priderdrelsen som vid en forsta anblick kan anses vara kontrasterande.
Vid narmare eftertanke kan det ha varit ett steg for Absolut att satta deras produkt i ett annat

sammanhang for att férskona stigman.

Forfattarna ser en utveckling i hur foretaget har valt att marknadsfora sitt stallningstagande och
hur det genom aren vaxt fram till positionen idag. Under de tidigare aren hade Absolut ingen
direkt marknadsforing bakom sitt stallningstagande dd det ej fanns nagon produkt att
marknadsfora. Forfattarna anser darfor att under denna period hjélpte inte deras
stallningstagande till att avstigmatisera alkoholen dd marknadsforingen kring deras andra
produkter var sa markant vilket gar att se i fas ett. Genom att lansera en egen Absolut Rainbow
Edition blev det mgjligt att marknadsfora sitt varumarke men gémma sin faktiska produkt, sprit
bakom det viktiga budskapet som flaskan stod for. Pa detta sétt havdar forfattarna att detta gor
att alkoholen blir mindre stigmatiserad da kunder snarare ser pa varumarket som nagot trendigt

och medvetet som star for en viktig fraga, LGBTQ-personers rattigheter.

Dagens marknadsforing som finns till Absolut Rainbow Edition &r valdigt lika da allt fokus
faller pa pridefragan. Forfattarna drar slutsatsen att foretaget inte ar radda for att visa var de star
i denna fraga och dekorerar bade bussar och reklamskyltar tillsammans med flaskan och
prideflaggan. Forfattarna hévdar att foretaget nést intill kastar marknadsforingen i kundens
ansikte. Detta kan likna insatserna i fas ett men skillnaden &r att foretaget denna gang
marknadsfor ett budskap och en viktig fraga istéllet for en produkt. Forfattarna ser detta som ett
forsok till att fa produkten att framstd som nagot mer an bara en vodka och darfor kunna
avstigmatisera alkoholen. Att ggmma produkten och vad det egentligen &r bakom detta viktiga
budskap gor att fokus flyttas fran alkoholen och kunden kanner att denne handlar vodkan i ett

gott syfte och gor en insats for den fragan. Genom att kopa en Absolut Rainbow Edition blir
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kunden en trendig, medveten konsument da denne star upp for LGBTQ-personers réattigheter.
Forfattarna ser det som en enkel utvag for kunden att gora sin rést hérd men i grund och botten

inhandlas en flaska sprit.

Granskningen av reklamskylten dér tva personer kysser varandra &r att foretaget anvander sig av
den ikoniska siluetten denna gang i pridefargerna som ramar in kyssen. Forfattarna gor analysen
att siluetten ramar in budskapet och darmed lankas varumérket Absolut ihop med pride. Fokus
ligger inte pa varumarket da endast siluetten anvands utan loggan ligger nedanfor bilden.
Individen kommer naturligt interagera med bilden da denne vid forsta anblicken uppfattar
silhuetten som ramar in kyssen. Med tanke pa att bilden ar inzoomad gor det att vid narmare
iakttagelse uppfattar individen kyssen mellan tva man samt tva kvinnor. Vad reklambilden star
for blir tydligt interagerande med bilden. Absolut som varumaérke tillsammans med pridefragan
hamnar i fokus men att det handlar om alkohol hamnar i periferin, vilket forfattarna uppfattar

som ett satt att hantera stigman kring alkohol.

5.4. Tema 4: Parasitering

5.4.1 Absolute Rainbow Edition

Absolut Rainbow Edition &r som tidigare ndmnt en lansering av en produkt och kampan;j for att
ta ett stallningstagande i den aktuella fragan om LGBTQ-personers rattigheter. Forfattarna far
intrycket av att Absolut anvander sig av pridefragan for att marknadsfora sig som mer medvetna
av aktuella socialpolitiska fragor. De parasiterar pa en friga som manga anser vara en
sjalvklarhet i samhallet. Forfattarna anser att pridekampanjen och tillhérande marknadsforing
kring Absolut Rainbow Edition ar en PR-strategi, dér det ar tveksamt om de till fullo star bakom
budskapet de marknadsfor. Forfattarna tycker att foretaget utnyttjar fragan for att sjalva framsta
i battre dager med tanke pa att det for manga ar en sadan aktuell och viktig fraga i samhallet.
LGBTQ-personers réttigheter &r for en stor del en sjalvklarhet och nér Absolut staller sig bakom
denna fraga framhéaver de sig sjalva som det sjalvklara valet for kunden bland vodkaprodukter.
Det hér ar enligt uppsatsens observatorer en rimlig analys, da lanseringen av Absolut Rainbow
Edition uppfattas vara en medveten pr-strategi och amnar att marknadsfora potentiella

associationer till varumarket.
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Pa liknande satt som pridefragan ar alkohol en kontroversiell produkt som har mycket stigma
kring sig och diskuteras flitigt dar manga anser att det borde vara hardare lagar kring
konsumtion av alkohol. Genom att férknippa en stigmatiserad produkt med en mojligtvis &nnu
mer stigmatiserad fraga, kommer den ena fragan att hamna i centrum och den stigmatiserade
produkten i skymundan. | detta fall anser forfattarna att alkoholen inte hamnar i fokus.
Varumarket Absolut blir forknippat med priderérelsen, men LGBTQ-fragan riskerar att bli &nnu
mer stigmatiserad da den nu forknippas med vodka. Absolut kan bara ga vinnande ur detta da
synen pa deras varumarke forbattras och stigman kring alkholen motverkas men priderérelsen

far bara stigman som alkoholen bar med sig.

Dessutom kan det anses vara kontroversiellt att forsdka associera en stigmatiserad produkt med
den fortryckta LGBTQ-rorelsen, vilket vissa konsumenter formodligen kan se som ett
utnyttjande av Absolut VVodka.

5.4.2 Absolut Drop

Ett ytterligare exempel pa parasitering som forfattarna har observerat ar den senaste lanseringen
fran Absolut som heter Absolut Drop och symboliserar kraften att vanda hat till karlek. Som
Absolut sjalva havdar pa sin hemsida ar kéarlek den maktigaste kraften i vérlden och idag
behdver varlden mer kérlek an nagonsin. Absolut beskriver sjalva flaskan som en symbol for
kérlek och fred. Flaskans design bestar, som majoriteten av tidigare produkter, av den ikoniska
flaskformen men denna ging en helt bla flaska med ordet “KARLEK” skrivet pa olika sprak
over flaskan. Historien bakom framkomsten av denna speciella flaska sander ocksa den ett
viktigt meddelande. Foretaget har runt om i varlden samlat in hatskyltar fran olika
demonstrationer, darefter har dessa smalts ner for att anvéndas till ett battre syfte vilket ar att
pryda firgen pa flaskan och med det sprida budskapet “KARLEK”. Forhoppningen fran
foretaget med detta initiativ &r att motverka hat och istéallet sprida kérlek samt att varje person
ska kanna att de kan gora nagot for att bidra till en béttre varld. Detta uppfattar forfattarna som
ett forsok att avstigmatisera alkoholen da kundens fokus helt flyttas till symboliken kring

flaskan och inte pa sjalva produkten.
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Precis som med Absolut Rainbow Edition ar inte Absolut-loggan lika framtradande pa denna
flaska som med tidigare produktsortiment. Loggan ar placerad pa nedre delen av flaskan vilket
forfattarna uppfattar som ett taktiskt val fran foretaget da den inte skall stjala ljuset fran
budskapet. Forfattarna gor antagandet att Absolut med denna flaska forsoker sig pa en liknande
marknadsforing som vid pridekampanjen. Budskapet bakom denna produkt ska sta i centrum
déar den faktiska produkten, alkohol, inte ska belysas. Forfattarna tror att tanken med denna
produkt dr att ge konsumenten ett gott samvete. Genom att kdpa Absolut Drop stéller sig
kunden bakom ett foretag som marknadsfor sig att star for en god sak. Att just denna flaska blev
arets limited edition tror forfattarna ar ett medvetet val frdn Absolut. Med tanke pa den osékra
vérld vi lever i dar nyheterna dagligen kantas av krig och hat ger denna flaska ett intryck av att
formedla hopp och gladje i vardagen. Fokus forflyttas fran sjalva produkten och de lyckas
centrera sina kommunikationsinsatser och kundens medvetande helt runt ordet KARLEK.
Forfattarna uppfattar detta som att varumarket Absolut parasiterar pa budskapet karlek for att
motverka stigman runt spriten. Forfattarna pastar att Absolut medvetet lanserat denna flaska for
att kunna gémma sin produkt bakom budskapet och pa detta sétt avstigmatisera alkholen roll i

samhallet.

ADROPOFLOVE

ABSOLUT.

Bild 29: Absolut Drop (Absolut, u.a.)

5.4.3 Absolut Holiday
Ett annat exempel pa parasitering ar arets lansering av Absolut Holiday som bestar av tre

flaskor Absolut Vodka, samtliga i glittrande julfarger. | detta fall uppfattar forfattarna det som
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ett utnyttjande av en hogtid som i vanliga fall kanske inte forknippas med alkohol. En av
fargerna som anvands &r rod, vilket ar den mest kraftfulla fargen och en farg som anvénds vid
nyheter, vilket ar rimligt vid en lansering som denna. R6d ar ocksa en farg som framkallar
starka kanslor som karlek, vilket kdnns valdigt passande till julen. Fargen Gron ar ocksa ett
sjalvklart val da det aven ar en julfarg. Gront ar en farg som framkallar lugn och harmoni, vilket
ocksa kanns passande till julen. Valet av dessa farger gor att kanslor som kanske inte spontant
skulle forknippas med alkohol nu letar sig fram och gor vodkan till en mer accepterad produkt.
Med Absolut Holiday uppfattas det som att foretaget har intentionen att konsumenten skall
forknippa hogtiden med varumarket Absolut. Associationerna kring julen ar mycket dnskvarda
da julen symboliserar varme, familj och kérlek, vilket forfattarna antar ar nagot Absolut gérna
associerar sig med. Med tanke pa de glittrande fargerna uppmanas kunden att inhandla Absolut
Holiday da designen &r sa pass tilltalande. Med denna lansering anser forfattarna att julen blir en
alkoholrelaterad hogtid vilket medfor mindre stigma kring alkoholen da Absolut blir socialt
accepterat. Absolut blir plotsligt en naturlig del av julen vilket som tidigare ndmnt inte ar en
hogtid de flesta associerar med alkohol. Julen uppfattas for manga som en tid att vara
tillsammans med familj och vanner och koppla av. Nar féretaget kopplar ihop detta med alkohol

blir dessa associationer ocksa forknippat julen och darav en socialt accepterad produkt pa julen.

ABSOLUT
LIME

ABSOLUT
GRAE?FRUIT

Bild 30: Absolut Holiday (Insider, 2018)
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6. Slutsats och diskussion

Uppsatsens syfte var att undersoka hur alkoholens stigmatisering har influerat ett féretags
marknadsféring och hantering av en stigmatiserad produkt. Genom en kvalitativ studie har vi
funnit ett applikationsomrade med valda teorier for att analysera Absoluts
marknadsféringsinsatser och att besvara uppsatsens syfte. Genomford analys ger en djupare

forstaelse och &r ett bidrag inom den marknadsforingsforskning kring stigmatiserade produkter.

6.1 Slutsats

Som ett resultat av genomford analys har forfattarna observerat att ett satt Absolut begrénsar
stigmatiseringen kring alkoholdrycker &r genom en produktméssig harmonisering. Det har &r ett
eget ord som forfattarna anvéander, vilket innebér att man hanterar och férebygger alkoholens
stigmatisering genom att produktens design inger kanslor som nagot tryggt och harmoniskt. Det
har uppnas enligt forfattarna utav flertalet element tillnérande Absoluts produktdesign.
Henderson & Cote (1998) anger hur logotyper fungerar som varumarkesigenkanning samt de
karaktaristika drag logotypen bor innehalla for att den ska vara effektiv. Utformningen pa
Absoluts logotyp fungerar som en noédvéandig varumérkesigenkénning och efter genomford
analys ar en slutsats att foretaget istallet hanterar alkoholens stigmatisering med teckensnittet
tillhorande den handskrivna texten nedanfor logotypen. Texten inger ett intryck som foretaget
kan antas vilja ha forstéarkt enligt ett av de designelement angivna av Henderson, Giese & Cote
(2004). Texten uppfattas som personlig och hénvisar till produktens kvalitativa och
regionsspecifika attribut och inte en anvandning som ger ett berusande tillstdnd. Det ar enligt

forfattarna ett effektivt och trovardigt satt att avstigmatisera produkten.

Ett annat designelement som enligt forfattarna &r ett bra satt att hantera alkoholens
stigmatisering &r med hjélp av produktens forpackning. Dahlén, Lange och Rosengren (2017)
anger olika designelement som framgangsrikt kan kombineras for att en produkts
forpackningsdesign ska tillata konsumenten att koppla den till varuméarket. En slutsats av
genomford analys ar att Absoluts forpackning har en naturlig design och inger en kansla av

nagot naturligt och harmoniskt och fungerar bra for varumarken som vill uppfattas som
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trovardiga. Det intrycket forstarks av att férpackningsformen skiljer sig med sin design fran den
standardiserade vodkaflaskformen som istéllet har en kontrasterande design och anspelar pa
nagot tufft och spannande. Forfattarna drar dérav slutsatsen att Absoluts forpackningsdesign har
en avstigmatiserande effekt och utgor ett bra marknadsforingsverktyg for Absolut. Det hdr
komplementeras av ett annat designelement som ar Absoluts anvandning av en bla farg, som

enligt Hemphill (1996) framkallar kénslor som nagot lugnt och tryggt.

Absolut hanterar stigman kring alkohol genom att erbjuda ett differentierat och brett
produktsortiment till kunden. Att normalisera en kontroversiell produkt och géra den till en mer
naturlig del av vardagen &r ett ytterligare exempel pa att motverka stigman kring alkohol.
Genom att lansera olika smaker och produkter, gor foretaget det mojligt for kunden att kunna
vélja en Absolutflaska enligt sin egna preferens. Det hér har effekten att alkohol blir mer socialt
accepterat i samhallet eftersom den &r sa pass tillganglig. Absolut anvander sig av line filling for
att utdka sitt redan existerande sortiment inom samma marknadsposition. En slutsats ar att det
har gors med motivation att erbjuda fler konsumtionstillfallen foér kunden och hantera
alkoholens stigmatisering. Det genom att Absolut hanterar stigman kring konsumtion av alkohol
da det inte vacker lika stor uppmarksamhet i samhéllet om den normaliseras. Genom category
extension och line extension breddar Absolut sin produktlinje genom att differentiera
produkterna ytterligare, och darmed blir de ett mer sjalvklart val for konsumenten och en

naturlig del i dennes vardag.

Absolut har genom deras kreativa reklamutformning gatt igenom tre olika stadier, dar
forfattarna drar slutsatsen att de gatt fran att ha varit dekadenta till att bli ett hippt och coolt
varumarke. For att hantera stigmatiseringen kring alkohol har Absolut slopat ett produktfokus
och istéllet har foretaget med sin marknadsforing forsokt associera produkten med aspekter som
kan forknippas med nagot som &r mer vardagligt och personligt. Sedan 2000-talet har Absolut
marknadsfort sina produkter pa ett mer kreativt satt, dar produkten har forknippats med ett
kanslotillstand och icke-produktrelaterade upplevelser. Genom att marknadsfora produkten som
en upplevelse laggs inte fokus pa berusningen, vilket ar nagot som paverkar stigmatiseringen av
spritdrycker. Till foljd av att Absolut fokuserar pa de konstnarliga elementen kan de profitera pa

mojligheten av att inte bli lika negativt paverkad av stigmatiseringen. Absolut har lyckats
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distansera sig fran sina konkurrenter genom att intrada en marknad som inte &r alkoholrelaterad.
Istallet ar det konstnédrliga marknadsforingens fokus, vilket har medfért en minskning av
alkoholens stigmatisering. En av slutsatserna ar att Absolut medvetet och framgangsrikt har
blivit vad som kan anses vara ett coolt varumérke. Forfattarna har observerat att det har har
astadkommits med hjalp av perceptionsknep genom anvandning av storlek, kontrast, rorelse och
farger. Absolut anvéander sig séllan av roda farger i deras marknadsforing av produkter da rod
enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017) anspelar pa starka kanslor som spanning och fara,
vilket Absolut inte vill associeras med. Genom att vara ett foretag som pa annu fler satt tilltalar
konsumenten kan man minska alkoholens stigmatisering och dess medférda effekter. Ett
aterkommande tema och en viktig slutsats for att hantera alkoholens stigmatisering &r att det i
slutandan, for foretag, handlar om att vara en del av konsumentens vardag och inte om en

alkoholdryck.

Utvalda produktlanseringar ar ett forsok att minska stigman kring alkohol genom att parasitera
pa ett annat amne. Absolut har valt att dra nytta av bade samhéllsfragor som LGBTQ-personers
rattigheter, starka kanslor som karlek men ocksa hdgtiden julen. Absolut parasiterar pa viktiga
fragor for att varumarket ska associeras med dessa budskap och darmed etablera sig som ett
medvetet och troget varumarke som star upp for manskliga rattigheter och orattvisor runt om i
varlden. Genom att forknippa en stigmatiserad produkt med ett &nnu mer stigmatiserat amne,
exempelvis LGBTQ-personers réattigheter, kan stigman avta fran produkten da fokus kommer
falla pa det stigmatiserade amnet. Detta ar ett satt for Absolut att hantera och motverka stigman
som finns kring alkohol. Genom att utnyttja nagot annu mer stigmatiserat faller inte ens egna
stigma i fokus. Dessutom kan det anses vara kontroversiellt att forsoka associera en
stigmatiserad produkt med den fortryckta LGBTQ-rorelsen, vilket vissa konsumenter
formodligen kan se som ett utnyttjande av Absolut. Med Absolut Holiday parasiterar Absolut
istallet pa en hogtid, i detta fall julen, for att gora alkoholen mer socialt accepterad och hantera
stigman. Genom att forknippa en stigmatiserad produkt med julen kommer tillhgrande
associationer kring hogtiden dven att associeras med varumérket. Da dessa associationer ofta ar
samhorighet, karlek och familj ar dessa Onskvarda for Absolut da de inte ar sjalvklara

associationer kunder har till alkohol.
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Nedan foljer en bild gjord av forfattarna som sammanfattar de valda teman for att illustrera

Absoluts produktdesign och hantering av alkoholens stigmatisering.

Produktmassig
harmonisering

Forskjutning
fran dekadens
ill nagot hippt
och coolt

Hantering av
stigmatisering

Normalisering

Parasitering

Bild 31: Bild av Absoluts hantering av alkoholens stigmatisering (egen modell)

6.2 Reflektioner efter studien

Den har uppsatsen har belyst och tagit hjalp av tidigare forskning om hur stigmatiseringen av
alkohol delvis forandrats. Forhoppningen &r att den hé&r uppsatsen och dess slutsatser utgor
samma syfte, samt agerar som nagot representativt for nuvarande stigmatisering kring alkohol
ar 2019. Mer forskning kring marknadsforingens paverkan av alkoholens stigmatisering hade
hjalpt att utveckla konkreta modeller sa att foretag kan avgora vilka aspekter av deras
marknadsforing som bor atgardas. Det har skulle potentiellt hjalpa ett foretag att undvika eller
minska den negativa paverkan av alkoholens stigmatisering. Att bidra med en uppsats kring hur
ett foretags marknadsforing paverkas av alkholens stigmatisering, ger kunskap och stor insikt i
hur liknande foretag kan forbattra sin marknadsforing och 06ka forsdljningen av
alkoholprodukter. Uppsatsens forfattare ar medvetna om detta och vill tydliggéra att det inte &r
uppsatsens syfte att bidra med forskning for att 6ka forséaljningen av alkoholprodukter. Likval

fungerar den har uppsatsen for konsumenter till att lattare forsta hur ett foretag marknadsfor en
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alkoholprodukt och kan anvdnda exempelvis analyser av en designelement for att minska

stigmatiseringens negativa paverkan.

Uppsatsen syfte var att “undersoka hur alkoholens stigmatisering har influerat ett foretags
marknadsforing och hantering av en stigmatiserad produkt, i detta fall Absolut Vodka”. Efter
observationer pa Absoluts olika marknadsforingsinsatser har forfattarna observerat fyra olika
teman i deras marknadsforing. Foretaget anvander dessa som ett hjalpmedel for att motverka
stigmatiseringen kring alkoholen och gdra den till en mer socialt accepterad produkt i samhéllet.
Vidare analys som forfattarna har gjort ar att dessa diskussioner och analyser som uppsatsen
kommit fram till mojligtvis kan 6verforas pa andra stigmatiserade fenomen som folkgrupper,
religioner och produkter. Frdgor som forfattarna har tagit upp ar om det gar att generalisera
marknadsforingen kring olika stigmatiserade fenomen och anvdnda samma typ av

kommunikationsinsatser oberoende av vad for fenomen det handlar om.

Stigmatisering gar att hitta pa flertalet andra produkter exempelvis tobaksprodukter, vapen och
narkotika. Det gemensamma for samtliga produkter &r att de inte &r socialt accepterade i
samhallet och framkallar negativa associationer hos manga manniskor. Vad som i dagens
samhéalle ocksd kan anses som stigmatiserat ar diverse sociala grupper som exempelvis
folkgrupper och politiska partier. Exempel pa dessa kan vara LGBTQ-rorelsen och
Sverigedemokraterna. Liknande stigmatiserade produkter, framkallar dessa sociala grupper
negativa associationer hos manga manniskor, mycket pa grund av stereotyper i dessa sociala

grupper som inte ar accepterade i samhallet.

Gemensamt for stigmatiserade fenomen dr att det allménna syftet uppfattas vara att smalta in i
vardagen och bli accepterade av samhéllet. Genom att tillhdra kategorin for stigmatiserade
grupper anser forfattarna att produkten eller gruppen blir markt, fokus kommer ligga pa
fenomenet da den framkallar sa pass mycket kanslor och asikter. Motsatsen till stigma anser
forfattarna &r att vara obemérkt; tillndra det naturliga i folks vardag. Det kan uttryckas som att
stigmatiserade fenomen onskar vara mainstream och ga forbi obemarkta. Det hér kan anses en

aning motsagelsefullt da andamalet med marknadsforing ofta ar att uppmarksamma en produkt
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eller fenomen och skapa word-of-mouth. Men i marknadsforingen av stigmatiserade fenomen

handlar det om att anvanda sig av kommunikationsinsatser for att normalisera fenomenet.

Exempel pa detta & marknadsforingen av det politiska partiet Sverigedemokraterna. Partiet har
gatt fran att ha ansetts vara ett dekadent parti med konservativa fragor till att idag vara Sveriges
tredje storsta parti. De har framgangsrikt etablerat sig som ett givet parti for manga manniskor
och darmed lyckats normalisera sig och bli en accepterad del av samhallet. Stigman kring
Sverigedemokraterna har motverkats da de idag ar ett naturligt forstaval att rosta pa hos manga
manniskor. En av anledningarna till deras dkade popularitet ar da flyktingfragan blivit en mer
aktuell fraga infor varje val. Det ar en aning tvetydigt om Sverigedemokraterna parasiterar pa
denna fraga da de alltid haft flyktingfragan som sitt huvudfokus. Daremot &r det idag en
hogaktuell fraga som endast Sverigedemokraterna vill std for och genom denna har de
framgangsrikt natt popularitet och blivit en naturlig del av samhéllet. Resterande partier vagar
inte berora fragan eftersom den fortfarande ar en mycket stigmatiserad fraga och kan paverka ett
partis rykte. Jamfort med andra hogerextremister som exempelvis Nordiska motstandsrorelsen
anser forfattarna att Sverigedemokraternas logotyp inte framstar som lika farlig och hotfull som
manga andra gor. Den blaa fargen tillsammans med blomman uppfattas som stabilt och tryggt
vilket ar kanslor som fargen bla ofta framkallar. Blatt anvands ocksa ofta for att visa att de &r
palitliga vilket naturligt ar nagot ett politiskt parti stravar efter. Forfattarna anser att detta ar

ytterligare ett sétt for Sverigedemokraterna att hantera stigman kring deras parti.

Som tidigare namnt ar marknadsforingen av vapen och narkotika ytterligare tva exempel pa
stigmatiserade produkter som inte accepteras av samhallet. Narkotika ar for manga forknippat
med nagot valdigt farligt och en stor hélsorisk. Att det ar olagligt i Sverige gor att det mojligtvis
blir &nnu mer stigmatiserat har jamfort med andra lander dér det &r lagligt. Marknadsféringen av
narkotika i de lander dar det &r lagligt bestar av att gora narkotikan accepterad genom att
framstalla den som nagot accepterat. Majligtvis gar det att hdavda att stigman nast intill ar
obefintlig kring narkotika i de lander med farre regleringar kring narkotikabruk. Liknande
parallell gar att géra med forséljningen av alkohol i andra lander &n Sverige. Da det gar att
inhandla alkoholen pa vanliga mataffarer gor det att stigman motverkas da det blir som en

naturlig dagligvara for konsumenter.
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Marknadsforingen av vapen uppfattar forfattarna som harmoniserande och normaliserande da
den liknar marknadsforingen kring en vanlig produkt som exempelvis en vaska. Beskrivningen
av ett hogkalibrigt vapen handlar om dess hoga maluppnaelse och tillforlitlighet, vilket forst inte
uppfattas som nagot forvanande da det ar rimliga beskrivningar av en produkt. Dock ar det
huvudsakliga syftet med vapen att anvandas vid krig dar malet ar att doda. For manga kan det
héar verka som nagot absurt, da normaliseringen och harmoniseringen av vapen samt krig &r sa
pataglig att fokus forsvinner kring sjalva produkten da den framstéalls som nagot sa naturligt och
sjalvklart i samhallet. Forfattarna uppfattar detta som ett satt att motverka stigman kring vapen i
detta fall.

Den forenade uppfattningen fran forfattarnas sida &r att stigmatiserade fenomen vill bli
accepterade av samhallet och tillhéra vardagen samt normen. Ett stigmatiserat fenomen ar markt
och uppméarksammas pa nyheter och liknande ofta med en negativ klang. Genom att
marknadsfora sig som nagot naturligt kan kunden Gvertygas och lata sig tro att det tillhor
normen exempelvis som med marknadsféring av vapen. Ett annat sétt att marknadsfora sig ar
genom exempelvis kreativ reklam for att flytta fokus fran sjalva produkten till de positiva
kanslor reklamen framkallar. Att harmonisera marknadsféringen kring fenomenet samt
tillhorande loggor och text ar ytterligare ett satt att smélta in i kontexten och inte mérkas. Att
parasitera pa ett aktuellt &mne gor att den stigmatiserade produkten eller fenomenet mojligtvis
hamnar i bakgrunden av @mnet. Forfattarna anser vidare att marknadsforingen av stigmatiserade
fenomen ror sig om att Gverlista och 6vertyga motstandaren om att deras produkt eller grupp &r

det normala och rétta valet.

6.3 Uppsatsens trovardighet och kvalitet

Det finns en mojlighet att det empiriska materialet har analyserats pa ett missvisande satt for att
besvara uppsatsens syfte. Vad som menas med det hér ar att nagra av Absoluts designaspekter
eventuellt inte har paverkats av alkoholens stigmatisering, utan ar endast avsedda for att Absolut
Vodka ska vara en estetiskt tilltalande produkt. Den hdr uppsatsen valde en metod for att
forsoka minimera att det har skulle forekomma. Metoden var att detaljerat, med teoretiska
bakgrunder, analysera de samtliga vasentliga design- och marknadsforingsaspekterna

tillhérande Absolut Vodka. Dérav har inga antaganden gjorts om vilka aspekter som antas ha
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paverkats av alkoholens stigmatisering och endast analysera de, utan uppsatsens slutsatser ar ett

resultat av genomfoérd metod. Det hér bidrar till uppsatsens trovardighet samt kvalitet.

6.4 Forslag pa fortsatt forskning

Forskning inom marknadsforingsomradet anviander ordet “stigma” i vildigt breda termer och
hanvisar oftast till social stigma. Daremot finns det ingen forskning som fastslar detta samt
hanvisar till konkreta effekter pa hur foretag agerar pa grund av stigmans existens. Att det
fortfarande inte finns bestdmda kriterier eller drag for att undersoka stigmatisering eller
kopplade effekter loper istdllet risken att begransa det akademiska vardet pa den framtida
forskning som gors inom &mnet. Utdver det innebdr det en begransning nar det galler att
analysera potentiella effekter en stigmatisering har pa foretags affarsverksamhet. Tidigare
forskning har identifierat negativa konsekvenser av att ett foretags produkt har en associerad
stigma men utan konkreta metoder att undersoka den totala effekten av sadan namnd
stigmatisering. Det har kan med tiden, da dagens tendens med 6kad betydelse for ett foretag att

jobba med CSR, bli vérre och drabba foretag i stérre utstrackning i framtiden.

Vidare forskning kan rekommenderas till att undersdka vilka aspekter av en produkts
marknadsforing som kan paverka en individs associerade stigma till en produkt. Ifall det kan
forankras till en egen teori eller modell, ges mojligheter att djupare erhalla en forstaelse hur
forskare och foretag kan pa ett effektivare satt undvika en okad stigmatisering eller undkomma
den helt. Det har skulle ha mojligheten att paverka hur exempelvis en produkt designas, lanseras
och sedan marknadsférs. Det har skulle ske med insikten om vad som paverkar individers
associerade stigma och ge foretag mdéjligheten att gardera sig mot stigmatiseringens eventuella

negativa pafoljder.
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