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Fragestillning: Hur paverkar datorgenererad surrealistisk reklam konsumenters attityd och
uppfattning om varumérken inom mode- och skdnhetsbranschen, och vilka effekter har detta pa

olika dimensioner av Brand Equity?

Syfte: Denna studie syftar till att utforska hur datorgenererad surrealistisk reklam inom mode-
och skonhetsbranschen paverkar konsumenternas instéillning till varumérken. Genom att
undersdka konsumenters attityder och upplevelser av datorgenererad surrealistisk reklam ar
malet att identifiera eventuella effekter pd varumérkeskdnnedom, varumirkesassociationer,

varumirkeslojalitet och upplevd kvalitet, som &r de centrala dimensionerna av Brand Equity.

Metod: Studien har genomforts med en induktiv ansats, dir kvalitativa intervjuer har anvints for
att samla in data. Intervjuerna genomfordes digitalt via videosamtal och respondenterna fick ta
del av utvalda reklamkampanjer genom skdrmdelning under intervjuerna. Analysen av

intervjuerna har skett tematiskt med fokus pa de olika dimensionerna av Brand Equity.



Teoretiska perspektiv: Studien bygger pd Aakers Brand Equity-modell, som omfattar
varumirkeskédnnedom, varumérkesassociationer, varumérkeslojalitet och uppfattad kvalitet.
Vidare har teorier kring autenticitet och konsumenters uppfattning varit centrala for att forsta hur

CGlI-reklam kan péverka dessa dimensioner.

Resultaten: Datorgenererad surrealistisk reklam (CGI-reklam) kan ha varierande effekter pa
varumérkeskédnnedom, dér vissa konsumenter uppfattar reklamen som minnesviard medan andra
inte gor det. CGI-reklam pédverkar varumarkeslojalitet genom faktorer som tidigare erfarenheter
och trovérdighet. Dessutom kan CGI-reklam forstirka positiva varumarkesassociationer, vilket i
sin tur kan forbittra varumirkets konkurrensposition. Autenticitet upplevs som en viktig faktor

som paverkar uppfattad kvalitet och lojalitet.

Slutsats: Studien visar att datorgenererad surrealistisk reklam kan paverka olika dimensioner av
Brand Equity genom att skapa engagerande och minnesvarda varumérkesupplevelser. For att
maximera effekten av CGI-reklam ar det avgorande att balansera teknologisk innovation med en
realistisk och autentisk representation av varumaérket. Genom att skapa autentiska och trovérdiga
upplevelser kan foretag starka sitt varumarke och bygga langsiktiga relationer med konsumenter.
Vidare forskning bor undersoka hur olika typer av CGl-reklam paverkar specifika malgrupper

och marknader for att ge ytterligare insikter i denna snabbt utvecklande marknadsforingsmetod.
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Research question:How does computer-generated surrealist advertising affect consumers'
attitudes and perceptions of brands in the fashion and beauty industry, and what effects does this

have on various dimensions of Brand Equity?

Purpose: This study aims to explore how computer-generated surrealist advertising in the
fashion and beauty industry affects consumers' attitudes and perceptions of brands. By
examining consumers' attitudes and experiences with computer-generated surrealist advertising,
the goal is to identify potential effects on brand awareness, brand associations, perceived quality,

and brand loyalty, which are the key dimensions of Brand Equity.

Methodology: The study employed an inductive approach, utilizing qualitative interviews for
data collection. The interviews were conducted digitally via video calls. During the interviews,
respondents were shown selected advertising campaigns through screen sharing. The analysis of

the interviews was conducted thematically, focusing on the various dimensions of Brand Equity.



Theoretical perspectives:The study is based on Aaker's Brand Equity model, which includes
brand awareness, brand associations, ,brand loyalty and perceived quality. Additionally, theories
of authenticity and consumer perception were central to understanding how CGI advertising can

influence these dimensions.

Result:The findings indicate that computer-generated surrealist advertising can have varying
effects on brand awareness, with some consumers finding the ads memorable while others do
not. CGI advertising influences brand loyalty through factors such as prior experiences and
credibility. Moreover, CGI advertising can enhance positive brand associations, thereby
improving the brand's competitive position. Authenticity is perceived as a crucial factor affecting

perceived quality and loyalty.

Conclusions:

The study demonstrates that computer-generated surrealist advertising can impact various
dimensions of Brand Equity by creating engaging and memorable brand experiences. To
maximize the effectiveness of CGI advertising, it is essential to balance technological innovation
with a realistic and authentic portrayal of the brand. By creating authentic and credible
experiences, companies can strengthen their brand and build long-term relationships with
consumers. Further research should investigate how different types of CGI advertising affect
specific target audiences and markets to provide additional insights into this rapidly evolving

marketing technique.
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1. Inledning

Foljande avsnitt presenterar bakgrunden till den teknologiska utvecklingen inom
marknadsforing. Med sdrskilt fokus pa den vag som syns av surrealistiska CGI
marknadsforingskampanjer inom skonhets- och modebranschen. Ddrefter presenteras studiens

problemformulering, och till sist specificeras studiens syfte.

1.1 Bakgrund

Vi lever i the age of Al dér det omdjliga blir mdjligt och det verkliga blir tvivelaktig, inte minst
inom reklambranschen. Ar de enorma Jacquemus viskorna som syns pa Paris gator verkliga,
eller en illusion? Aker det runt en bil slipandes pé ett gigantiskt lippstift i L'Oreal Paris virala
reklam? Och har tunnelbanan i England verkligen 6gonfransar som blir malade av Maybellines
nya mascara? | dagens digitala era anvinds bland annat artificiell intelligens for att visualisera
och sitta liv i kreativa idéer. De surrealistiska motiven &r bade minnesviarda och engagerande
vilket genererar stor uppmirksamhet for varumairket i friga. Men vad ér egentligen verkligt och

inte?

Al-genererad reklam &r ett begrepp som sldngs med i media. Begreppet har blivit lite av ett
paraplybegrepp for all reklam skapad med hjélp av datorer. Istéllet for att anvinda begreppet
Al-genererad reklam kommer denna studie att anvinda bendimningen CGI-Reklam, surrealistisk
datorgenererad reklam for att f4 en sd Overgripande definition som mojligt. I denna studie
innefattar datorgenererad reklam Al och CGI men dven annan typ av datorteknik och program.
Begreppet innefattar reklam som en dator sjdlvstindigt tagit fram men dven sadan reklam en

reklambyra tagit fram med hjdlp av dessa teknologier.

Inom marknadsforing &r det en kamp, nu mer &n ndgonsin, att fidnga konsumenters
uppmaérksamhet. Surrealistiska marknadsforingskampanjer (Surrealist Marketing Campaigns) ar
en ny innovativ kategori inom marknadsforing. Det borjade med att modevarumairket Jacquemus
delade ett inligg med gigantiska fargstarka védskor som syntes pa Paris gator under Paris fashion
Week. Efter detta borjade allt fler modeforetag att hoppa pa denna trend (Ap, 2023). Denna nya

kategori av marknadsforing syns i dagsldget mest inom mode- och skonhetsbranschen dé den



mojligtvis inte dr passande inom mer konservativa branscher som exempelvis finansbranschen
(Narula, 2023). Varumirkes- och marknadsforingsexperter sdger att denna typ av reklam ar mer
sannolik att bryta sig loss fran “bruset” och stanna upp scrollandet pa sociala medier som

exempelvis TikTok (Ap, 2023).

Surrealism &r en konstriktning som uppstod under borjan av 1900-talet och som strivade efter att
utforska ménniskans undermedvetna. Typiskt inom surrealismen &r anvdndandet av
dromliknande  scener, fantasier och  absurda eller fOrtringda  forestillningar
(Nationalencyklopedin, u.a.). Surrealism har linge anvénts inom modern marknadsforing dar
influenser ofta himtas fran konstndrer som Salvador Dali (Hariraksapitak, 2016). Med detta sagt
finns det alltsd dven surrealistiska element inom marknadsforing som inte nddvandigtvis har
skapats av datorer och AIl. Anledningen till att den datorgenererade surrealistiska
marknadsforingen har fatt ett uppsving ar dels pa grund av framgéangsrika kampanjer och dels pa
grund av att CGI har blivit mer lattillgéngligt och kostnadseffektivt att anvinda (Roman, 2024).

Pé grund av detta uppsving dr det intressant att studera dessa kampanjer.

Inom den digitala marknadsforings har anvandningen av CGI-reklam blivit alltmer framtradande
och betydelsefull. CGl-reklam erbjuder unika méjligheter for varumérken att engagera och
fortrolla sin publik genom imponerande visuella upplevelser. Enligt en artikel fran YORD Studio
specialister pa skapande av CGI-innehall har CGI-reklam blivit ett banbrytande verktyg inom
marknadsforing, vilket mojliggér skapandet av innovativt innehall som tidigare var otdnkbart
med traditionella medier. YORD Studio (2024) betonar att fordelarna med CGl-reklam
inkluderar obegrinsad kreativitet, 6kad engagemang hos malgruppen samt kostnadseffektiva
reklamkampanjer. Genom att anvinda CGI kan varumirken skapa visuella upplevelser som

fangar tittarnas uppmairksamhet och stiarker varumirken uppfattningen. (YORD Studio, 2024)

Denna undersdkning syftar till att utforska hur anvindningen av Surrealistisk CGI-reklam
paverkar varumirkeskdnnedom, varumérkeslojalitet, varumérkesassociationer och upplevd
kvalitet som &r dimensionerna brand equity inom mode- och skonhetsbranschen. Samt

autenticitets pdverkan pd dimensionerna. Genom att analysera konsumenters reaktioner och



uppfattningar kan denna studie bidra till en djupare forstaelse for de potentiella risker och

fordelar som ar forknippade med denna marknadsforingsmetod.

1.2 Problematisering

I en tid av betydande teknologiska framsteg och uppméarksamhet kring Al, behover foretag hitta
sdtt att anpassa sig till denna utveckling. Anviandningen av Al har fatt en visentlig roll inom
marknadsforing. Verktyget anvinds inte bara inom segmentering, analys, personifiering utan
ocksd ndr det giller att generera marknadsforingskampanjer. Det har framfGrts att artificiell
intelligens kommer att fordndra framtida marknadsforingsstrategier, inklusive affarsmodeller,

forsiljning och kundbeteende (Davenport et al., 2020).

I rapporten State of Marketing (Salesforce, 2022), framhéller en majoritet av marknadsforare
nodvindigheten av stindig innovation for att forbli konkurrenskraftiga. Implementeringen av Al
ar ddrav en viktig faktor for att uppné konkurrensfordelar inom digital marknadsforing (Boddu et
al., 2022). Daremot, likt utvecklingen av animation i reklamsammanhang, ar det av vikt, likt i all
kommunikation, att upprétthilla en balans mellan kreativitet och klarhet for att sékerstélla att
reklambudskapet effektivt formedlas utan att det gar forlorat. Dessutom framhivs behovet av
ytterligare forskning kring hur Al integreras i animationsprocesser och dess padverkan pé
konsumenters upplevelse. Ytterligare belyses dven behovet av vidare kunskap om de etiska

aspekterna som detta medfor (Wang & Zhong, 2024).

Wu och Jing Wen (2021) diskuterar vikten av att undersoka Al-genererad reklam utifrn ett
konsumentperspektiv da konsumenterna dr de som i slutindan bedomer effektiviteten av
reklamen. Vid studerande av Al-genererad reklam utifran ett konsumentperspektiv dr det viktigt
att ha 1 atanke de stereotyper som finns kring Al eftersom att detta kan forma instdllningen till
det Al-genererade innehdllet. Forfattarna identifierar och kategoriserar de positiva och negativa
stereotyperna kring Al. De positiva stereotyperna (machine heuristics) handlar om maskiners
forméga att utfora planerade handlingar pa rétt sitt samt uppfattningen om att maskiner anses
vara mer objektiva &n minniskor. De negativa stereotyperna (perceived eeriness) handlar om
maskiners oforméga att uppleva kénslor. Dessa tva faktorer visade sig paverka konsumenters

uppskattning av Al-genererade annonser. Studien upptéickte dven att yngre respondenter tenderar



att uppskatta Al-genererad reklam mer 4n dldre. Ytterligare en studie undersokte intressenivan av
ett Al-genererat manus bade innan och efter respondenterna kénde till att manus var skapat av
Al Intresset for manuset 6kade med tva procentenheter, fran 76% till 78%, nir det géllde

overtygelse och trovérdighet for varumaérket (Chaisatitkul et al., 2023).

Datorgenererade kampanjer, ofta véldigt surrealistiska och vélgjorda, syns allt mer frekvent 1
sociala medier. Anviandningen av Al och CGI i kampanjer kan komma att vicka fragor som
belyser autenticitet och fortroende for varumirken. Denna typ av teknologi kan skapa innehéll 1
kampanjer som ofta ar véldigt Overtygande vilket kan komma att skapa svarigheter for
mottagarna 1 sédrskiljandet om kampanjen dr verklig eller inte. En intressant fraga &r darfor vilken
typ av problem som kan uppkomma vid anvéndandet av datorgenererad reklam. Kan reklamen
paverka konsumenters fortroende for varumérket? Finns det en mojlighet att konsumenter dndrar
sin uppfattning kring varumirket da varumaérket upplevs som “fake”? Paverkar denna typ av
reklam konsumenters uppfattning nir det giller varumirkets kvalitet, funktionalitet och

innovationsgrad?

Fordjupad forskning behovs for att béttre forsta effekterna av CGI-reklam pé konsumentbeteende
och varumirkesuppfattning. Denna undersdkning syftar till att bidra till en djupare forstéelse av
fenomenet CGI-reklam och dess implikationer for marknadsforing. Genom att undersdka hur
CGl-reklam paverkar konsumenternas varumirkesattityd inom mode- och skdnhetsbranschen,

kommer denna studie att bidra till att fylla en lucka inom forskningen om digital marknadsforing.

Det finns didrmed ett intresse att studera de eventuella konsekvenser som kan uppkomma vid
anvindning av datorgenererad surrealistisk reklam och vilka effekter detta har pa foretagets
Brand Equity inom mode-och skonhetsbranschen. Det &r sérskilt intressant att studera om
konsumenter dndrar sin uppfattning kring varumérket da de vet att reklamen &r skapad av en

dator och att innehéllet dédrav inte ar verkligt.
1.3 Syfte

Denna studie syftar till att utforska hur datorgenererad surrealistisk reklam inom mode- och

skonhetsbranschen péverkar konsumenters instillning till ett varumérke. Genom att undersoka
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konsumenters instdllning, attityd och upplevelser till datorgenererad surrealistisk reklam &r
forhoppningen att kunna identifiera eventuella effekter pa olika dimensioner av foretagets Brand
Equity, sdsom varumérkeskédnnedom, varumérkesassociationer, varumairkeslojalitet och upplevd
kvalitet. Mottagaren for detta arbete dr frimst foretag som anvénder eller planerar att anvdnda
denna teknik for att skapa marknadsforingskampanjer. Studien dr &mnad att bidra med nya
insikter och diskussioner om anvindningen av Al och CGI inom marknadsforing med
surrealistiska inslag, och hur detta kan paverka konsumenters attityder och instéillningar till
varumdrken. Studiens storsta teoretiska bidrag dr kopplingen mellan datorgenererad surrealistisk
marknadsforing och de olika dimensionerna av Brand Equity, da inga tidigare studier eller

vetenskapliga tidskrifter som behandlar detta har pétréffats.

1.4 Fragestillning
Hur pdverkar datorgenererad surrealistisk reklam konsumenters attityd och uppfattning om
varumdrken inom mode- och skonhetsbranschen, och vilka effekter har detta pd olika

dimensioner av Brand Equity?
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2. Teori

Foljande avsnitt presenterar det teoretiska ramverket samt begrepp som anses vara relevanta for
studien. Teorin kommer att ligga till grund for kommande analys och diskussion. Pd sa sdtt

kommer dven teorin bidra med okad forstdelse for dmnet samt studiens syfte.

2.1 Definition av begrepp

2.1.1 Varumirke

Enligt forfattaren Philip Kotler dr varumérken en kombination av namn, symboler, termer, slogan
och design som identifierar siljarens erbjudande och skiljer dem fran konkurrenterna. Kotlers
definition betonar varumérkets formaga att differentiera sig och kommunicera produktens eller

tjéanstens kvalitet till kunderna (Kotler, 2009, s.425).

Varumirken anvinds strategiskt baserat pd kundernas kopbeteende. Nar konsumenter stir infor
ett nytt kop tenderar de att luta sig mot vélkdnda varumirken eftersom varumédrken kan
associeras med specifika produktattribut. Dessutom fungerar varumirken ofta som sociala
signaler och statussymboler. I branscher som mode och lyx férmedlar varumérken inte bara
produktkvalitet utan dven en kénsla av status eller tillhorighet till vissa grupper eller kulturer. Det
ar vart att notera att ett starkt varumirke inte nddvandigtvis aterspeglas i hdga prislappar eller
exklusivitet. Det handlar snarare om att leverera tillrackligt hog kvalitet till ett pris som kunderna
anser vara virt det, vilket innebér att varumirkesstyrka i hog grad pdverkas av kundernas

uppfattning om virdet de far for sina pengar (Hékansson & Wahlund, 1996, s.11).

2.1.2 Varumaérkesimage

Varumirkesassociationer som konsumenter har till varumérket bildar en bild av varumaérket 1
sinne, vilket kallas varumédrkesimage. Associationer kan delas in i tre huvudgrupper vilket &r
attribut, fordelar och attityder. (keller 1993, s.3) Attribut dr beskrivande egenskaper som
definierar vad en produkt eller tjanst 4r och vad som kravs for dess kop eller anvandning. Dessa
attribut kan vidare delas in i produktrelaterade och icke-produktrelaterade. Produktrelaterade

attribut fokuserar pa funktionen av produkten eller tjdnsten. Dédremot sd omfattar icke
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produktrelaterade attribut faktorer sdsom pris, forpackning och malgruppens anvindning av

produkten eller tjénsten.(keller 1993, s.4)

Fordelar avser det vérde eller den nytta som konsumenter upplever med produkten eller tjdnsten.
De kan kategoriseras i funktionella fordelar, upplevelsebaserade fordelar och symboliska
fordelar. Funktionella fordelar handlar om hur produkten l6ser problem eller uppfyller
grundldggande behov. Upplevelsebaserade fordelar handlar om den emotionella eller sensoriska
upplevelsen av att anvidnda produkten och symboliska fordelar relaterar till produkten eller

tjdnstens symboliska betydelse for konsumenten och deras sjalvbild. (keller 1993, s.4)

Attityder representerar konsumenternas samlade beddmning av ett varumidrke vilket i sin tur
paverkar deras konsumtionsbeteende inklusive vilka varumirken de véljer att kopa. Dessa
attityder formuleras av de attribut och fordelar som individen anser vara viktiga for dem och
deras behov. Genom att forstd och kommunicera varumirkets attribut, fordelar och attityder kan
foretag skapa och stérka sitt varumirke pa marknaden och forstd hur varumirket uppfattas av

konsumenterna.(keller 1993, s.4-5)

BRAND
AWARENESS

Non-Product-Related

BRAND Attributes

KNOWLEDGE

Product-Related I Usage Imagery]

T f
Bran Aésgciaﬁon

Favorability of
Bra:‘lld Assotcyi:tions
Strength of
Brand Associations

BRAND
IMAGE

Unjqueness of
Brand‘i\ssocnasst?ons

Figur 1: Illustrerar dimensionerna for varumdrkeskdnnedom och vidare Varumdrkesimage
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2.1.3 Attityd och varumarkesattityd

Enligt Keller dr varumérkesattityd konsumentens uppfattning av ett varumirke, vilket i sin tur
paverkas av de associationer som konsumenten har till varumirket. Associationer formas av
fysiska och digitala interaktioner med varumérket och detta formar konsumentens attityder
gentemot varumirket. Varje gang en konsument kommer i kontakt med varumairket, vare sig det
ar genom att anvinda produkten, se reklam eller interagera med varumérket pd sociala medier s&
paverkar det uppfattningen och attityden till varumirket. Interaktioner kan bidra till att forstarka
positiva associationer men dven negativa associationer sasom délig kundservice eller brist pa

innovation. (Keller 1993 s.4-5)

David Allen Aaker forklarade i boken Brand Portfolio Strategy att attityden till ett varumérke ar
uppbyggd av kunskap, kénslor och avsikt. Kunskap handlar om den information konsumenten
har om varumérket. Kénslor dr de kdnsloméssiga reaktionerna som konsumenten har gentemot
produkten eller varumaérket, vilket kan vara positiva eller negativa. Den sista delen &r avsikt,
vilket refererar till konsumentens planerade beteende gentemot varumérket i framtiden och det i
sig skapar attityd. I grund och botten handlar det om vad konsumenten vet om varumaérket, hur

de kdnner infor det och vad de planerar att gora i framtiden med det 1 atanke. (Aaker 2004)

2.1.4 varumiirkes autencitet

Varumirkesautenticitet dr en viktig aspekt inom marknadsforing som handlar om att uppfattas
som #kta och trogen mot sitt ursprung och sina kunder. Det innebir att varumérket framstar som
genuint och palitligt 1 relation till sin identitet och sina 16ften till kunderna. Det handlar om att
stddja och frimja kundernas forméga att vara sanna mot sig sjidlva samtidigt som varuméirket

forblir konsekvent och trovirdigt i sin kommunikation och sina handlingar. (S6dergren 2021)

2.2 Brand equity

Brand Equity beskrivs som det monetéira virdet som ett varumirke kan generera for ett foretag
(Kotler, Keller & Chernev, 2022, s.238). Ett varumérke bestar av olika element och dessa maste
vara kopplade till varumirkesnamnet eller symbolen for att generera viarde. Brand Equity ar
uppbyggt av fem dimensioner kopplade till varumirket. Dessa fem dimensioner &r

varumirkeslojalitet, varumérkeskdnnedom, varumirkesassociationer, upplevd kvalitet och
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proprietira tillgdngar. Dessa dimensioner kan positivt paverka kunder vid val mellan olika
varumirken. Hog varumérkeskdnnedom kan bidra till att just det varumaérket véljs dver ett annat
varumidrke som dr mindre vélkdnt. Detta beror pd att ménniskor gidrna kdper produkter av
varumérken de kénner igen eftersom att det 4r mer bekvimt &n att testa ndgot nytt samt att ett
bekant varumédrke upplevs ha hogre kvalitet. Brand Equity har méanga positiva fordelar for
foretag sdvdl som konsumenter. Brand Equity bidrar till foretagens mojlighet till hogre
prismarginaler, marknadsforingseffektivitet och konkurrensfordelar. For konsumenter bidrar
Brand Equity till bearbetning av information, snabbare kopbeslut och 6kad kundndjdhet. Brand
Equity krdaver dock stora investeringar och behdver underhallas regelbundet for att inte ga

forlorat (Aaker, 1991, s. 15-18).

Det finns en néra relation mellan de fyra dimensionerna och Brand Equity. Varumérkeslojalitet &r
exempelvis en dimension som paverkar Brand Equity samtidigt som det paverkas av Brand
Equity. Upplevd kvalitet 4r en annan dimension som kan pdverkas av de andra tre dimensionerna
(Aaker 1991, s. 18). Att forsta sambandet mellan dimensionerna ar av vikt nir man bygger upp

varumarken.

2.2.1 Marknadsforingsaktiviteters piverkan pa Brand Equity

Marknadsforingsaktiviteter har mojligheten att paverka Brand Equity. Reklam, som &r en typ av
marknadsforingsaktivitet, har visat sig ha stor betydelse for skapandet av varumérkeskdnnedom
och varumirkesassociationer men dven for upplevd kvalitet, vilket 1 sin tur har en positiv
paverkan pa Brand Equity. Genom att konsumenter exponeras for ett foretags reklam vid
upprepade tillfillen, Okar sannolikheten for Okad varumédrkeskdnnedom och att flera
associationer gors till foretaget bland konsumenterna. Dessutom kan rétt typ av reklam dven
frimja varumaérkeslojalitet. Investeringar i reklam kan dirigenom bidra till att stirka de fyra
dimensionerna och 0©ka ett foretags Brand Equity. Ett av de centrala mélen med
reklaminvesteringar bor just vara att 6ka Brand Equity (Yoo & Donthu, 2000, s. 196-197, 200,
206-207).
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2.2.2 Dimensionerna inom Brand Equity Model

2.2.2.1 Varumirkeslojalitet

Varumérkeslojalitet beskrivs oftast som kdrnan inom Brand Equity och ar ett matt pa hur fést en
kund &r till ett varumérke. Varumérkeslojalitet har sedan ldnge varit en central konstruktion inom
marknadsforing. Lojalitet kan for foretag vara en strategisk tillgang eftersom det kan resultera i
minskade marknadsforingskostnader, da det ar lattare for ett foretag att behalla befintliga lojala

kunder &n att attrahera nya kunder (Aaker, 1991, s. 34-55).

Niér lojaliteten till ett varumirke okar dr konsumenter mindre benégna till att byta till ett annat
varumérke, dven om konkurrenterna erbjuder exempelvis béttre pris, produkter med dverldgsna
egenskaper eller andra bekvimligheter. Detta 1 sin tur gor foretag mindre sérbara nir det géller
konkurrensatgidrder och kan dessutom utgoéra en intrddesbarridr pa marknaden for konkurrenter

(Aaker, 1991, s.34-55).

Ett tillvagagingssitt for att 6ka lojaliteten dr att stirka konsumentens relation till ett varumérke.
Detta kan goras bland annat genom en effektiv och tydlig varumérkesidentitet,
varumirkeskédnnedom och upplevd kvalitet (Aaker, 1996a, s.23). Aaker tar d&ven upp hur foretag
kan gé tillvdga for att uppritthélla lojaliteten hos sina kunder. Han belyser att det &r av vikt att
behandla kunden med respekt samt behélla narhet och kundkontakt med kunden (Aaker, 1991,
s.50). Lojala kunder kan dven generera varumirkeskdnnedom. Genom att bara anvidnda eller
exponera andra for produkten/tjansten kan detta leda till ett introducerande av varumirket till
andra. Denna exponering frin lojala kunder kan generera storre effekt pa varumérkeskédnnedom

an vad som kan uppnés genom traditionella reklamannonser (Aaker, 1991, s.48).

2.2.2.2 Varumirkeskinnedom

Med varumirkeskdnnedom menas hur vél konsumenter kan kdnna igen eller komma ihag ett
varumirke (Aaker, 1991, s. 61). Detta koncept aterspeglar varumérkets narvaro i konsumentens
sinne (Aaker, 1996a, s. 330) och beskrivs som det forsta och grundldggande steget inom

foretagskommunikation (Aaker, 1991, s.63). Kédnnedom kan ocksd paverka uppfattningar och
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attityder till ett varumérke (Aaker, 1996a, s.330). Aaker forklarar varumérkeskdnnedom utifrn
tre nivaer; Brand recognition, Brand Recall och Top of Mind. Dér Top of Mind &r den hogsta
nivin av varumirkeskdnnedom. Det innebédr att varumirket har en speciell position i
konsumentens medvetenhet och &dr det fOrsta varumirket inom kategorin som kommer till

konsumenten (Aaker, 1991, s.63).

Idag utsétts konsumenter for en stor méngd marknadsforing och det dr en utmaning for ett
varumaérke att vara det som sticker ut men ocksa att uppna kdnnedom hos konsumenten (Aaker,

19964, 5.16).

2.2.2.3 Varumiirkesassociationer

Den tredje dimensionen av Brand Equity dr varumérkesassociationer, vilket drivs av varumaérkets
identitet och ar det som varuméirket Onskas att associeras med i konsumentens sinne (Aaker,
19964, s.25). Varumirkesassociationer forklaras som allt som &r “ldnkat” 1 konsumentens sinne

om ett varumaérke (Aaker, 1991, s.109).

Det underliggande vérdet av ett varumirke ar ofta en uppséttning av associationer och dess
betydelse for ménniskor. Dessa associationerna ligger till grund f{or kdpbeslut och
varumérkeslojalitet  (Aaker, 1991, s.110). Aaker (1991, s.111) beskriver hur
varumirkesassociationer kan skapa virde pa flera olika satt for ett foretag. Associationer kan
bland annat hjdlpa till att processa och sammanfatta information. Ett ytterligare sdtt som
associationer kan skapa virde at fOretag &dr genom att associationer kan framhdva unika
egenskaper som skiljer varumirket fran andra. De skapar ddrmed mojlighet for sa kallad
differentiering (points of differences), vilket kan vara en viktig konkurrensfordel for ett
varumérke (Aaker, 1991, s. 111). Vidare forklaras att varumérkesassociationer kan dels paverka
och motivera konsumenter till kop, dels skapa positiva attityder och kinslor. Det sista séttet som
Aaker (1991, s.112-113) beskriver att varumirkesassociationer skapar viarde pa dr genom att de

kan skapa en grund for sa kallade varumérkesutvidgningar.

Varumaérkesassociationer kan vara allt fran associationer som ror produktattribut, kundfordelar,

produktkategori, livsstil och kénslor. Associationer beskrivs ocksa kunna vara mer subjektiva
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och mer knutna till organisationen, snarare dn en specifik produkt vilket kallas for

organisationsassociationer (Aaker, 1996a, s. 118).

2.2.2.4 Upplevd kvalitet

Den fjirde dimensionen av Brand Equity dr upplevd kvalitet. Denna dimension beskrivs som
konsumentens uppfattning om en produkts kvalitet med avseende pd dess &ndamal (Aaker, 1991,
s. 85). Denna upplevda kvaliteten innefattar den subjektiva uppfattningen hos konsumenten dar
kvaliteten star i relation till forvantningarna. Den upplevda kvaliteten kan skapa virde genom att
skapa intresse till konsumtion, vara ett sitt att differentiera varumirket, ge mdgjlighet till
prispremium, f4 &terfOrsdljare att vilja distribuera produkten och slutligen, precis som
varumirkesassociationer, skapa virde genom att utgora ett underlag till varuméarkesutvidgningar

(Aaker, 1991, s. 86).

En parameter som kan vara en indikation pd upplevd kvalitet dr pris (Aaker, 1991, 5.99). Denna
upplevda kvaliteten kan associeras med exempelvis priselasticitet, prispremie och
varumirkesanvindning (Aaker, 1996b). Den upplevda kvaliteten kan dven paverka varumarkets
positionering (Aaker, 1991, s.87). Aaker (1996b) belyser dven att ytterligare en variabel kan
méta denna dimensionen, ndmligen ledarskap. Som i sin tur kan métas genom fragor som ror
varumérkets position pd marknaden, om det ir ledande eller inte. Men dven fragor som ror

popularitet och hur innovativt ett foretag uppfattas.

2.2.3 Brand Equity i forhdllande till mode- och skonhetsbranschen

Tidigare studie har undersokt hur varumérkesupplevelser och varumérkesautenticitet paverkar
Brand Equity inom lyxiga modevarumirken. Mer specifikt hur varuméarkesupplevelser, direkt
eller indirekt, kan péverka Brand Equity genom varuméirkesautenticitet pd den egyptiska
marknaden.  Studien belyser att Brand Equity uppfattas som resultatet av
marknadsforingsaktiviteter, medan varumérkesupplevelser betraktas som ett stimulus. Resultaten
visade att sensoriska, intellektuella och beteendemaissiga upplevelser hade en positiv effekt pa
varumdrkesautenticiteten och att varuméirkesautenticiteten i1 sin tur hade en positiv effekt pa

Brand Equity. Daremot visade resultaten att affektiv varumérkesupplevelse, som beskrivs som
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konsumentens reaktioner och emotionella kopplingar vid interaktion med ett varumairke, inte

hade nagon positiv paverkan (Amer, Elshimy & Abo El Ezz, 2023).

Brand Equity beskrivs vara betydelsefullt for foretag, speciellt inom modebranschen. Vid
studerande av modebranschen, har studier undersokt hur socialt varumédrkesengagemang
paverkar varumarkets Brand Equity och kdpintentionen. Socialt varumérkesengagemang handlar
om varumérkets interaktion och engagemang gentemot sina kunder. Resultatet visade att det
sociala varumirkesengagemanget via sociala medieplattformar hade en positiv inverkan pa tva
dimensioner av Brand Equity, vilket var varumirkeskédnnedom och varumairkesassociationer. Det
visade ocksé en indirekt effekt pa kopintentionen genom dimensionen varumérkeskdannedom (Vo

Minh, Nguyen Huong & Dang Nguyen Ha, 2022).

I liknande sammanhang har en annan studie genomford av Tong & Hawley (2009) undersokt atta
marknadsforingsaktiviteter och dess péaverkan pa Brand Equity inom den kinesiska
modebranschen. Forskningen visade att fem av marknadsforingsaktiviteterna hade positiv
paverkan pa Brand Equity. Dessa aktiviteter inkluderade intryck av butiken (store image),
rekommendationer fran kéindisar, sponsring av evenemang, webbannonsering och
icke-prisrelaterade kampanjer som syftar till varuméirkesbyggande aktiviteter samt stirka

relationen mellan konsumenten och varumarket.

Tidigare forskning av Efendi et al. (2023) har studerat skonhetsbranschen och vad for effekt
Brand Equity, kvaliteten pd servicen och interaktionen mellan kunden och varumérket har pa
lojaliteten hos konsumenten. Konkurrensen inom skdnhetsbranschen é&r véldigt hog, och
konsumentlojaliteten dr en viktig faktor for foretag for att forbli konkurrenskraftiga. Brand
Equity har visat sig ha en positiv paverkan pa konsumentlojaliteten. Forklaringen till detta &r
bland annat att Brand Equity skapar fortroende for varumérken och bidrar till en hégre upplevd
kvalitet. Vidare, om ett varumirke inom skonhetsbranschen har ett hogt Brand Equity, okar
sannolikheten att konsumenten rekommenderar produkten till andra vilket i slutindan kan leda

till tillvéxt for foretaget genom sa kallad Word of Mouth (Efendi et al., 2023).
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2.3 Motivering till val av teoretiskt ramverk

Teorin som ligger till grund for denna studie har valts pa grund av dess mdjlighet att forklara hur
reklam pdverkar brand equity. Mot bakgrund av detta har Aakers Brand Equity-modell valts,
tillsammans med relevanta begrepp som ar vésentliga for forstaelsen av modellen. Dessutom har
tidigare forskning undersokts for att belysa Brand Equity 1 den specifika bransch som studien

fokuserar pa.

Brand  Equity- modellen syftar till att forstd hur konsumenter uppfattar
marknadsforingsaktiviteter som 1 sin tur padverkar modellens fyra dimensioner. Teorin kan hjdlpa
till att forstd hur varumérkes marknadsforingsaktiviteter kan komma att paverka varumérket,
inkluderat aspekter som varumérkeslojalitet, varumérkeskidnnedom, varumérkesassociationer

samt upplevd kvalitet.

Begreppen som valts att definieras i denna studie ar utvalda pd grund av deras relevans for
studien. Begreppen som introduceras &dr varumirke, attityd- och varumirkesattityd,
varumarkesimage och autenticitet. Genom att definiera dessa sdkerstdlls en forstaelse for
begreppen och dess relevans infér kommande analys och diskussion. Begreppet autenticitet dr
dven ett tema i intervjuguiden som berdrs i samtliga intervjuer for att fi en fOrstaelse for

respondenternas asikter angaende autenticitet inom reklambranschen.

2.3.1 Teorins applicerbarhet pa studien

Datorgenererad surrealistisk marknadsforing och hur detta paverkar Brand Equity &r intressant
att studera d& denna typ av marknadsforing har fétt ett uppsving péd senaste tid, sirskilt inom
mode- och skonhetsbranschen. Modellen om Brand Equity av David Allen Aaker ligger till
grund for denna analys. Brand equity dr det mervirde ett varumérke adderar till en produkt for
ett foretag. Modellen Brand Equity beskriver hur de fem dimensionerna: varuméirkeslojalitet,
varumdrkeskdnnedom, varumirkesassociationer, upplevd kvalitet och proprietdra tillgdngar
interagerar tillsammans for att skapa Brand Equity (Aaker, 1991, s. 15-17). Den femte

dimensionen, proprietéra tillgdngar, kommer inte att behandlas i denna studie.
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For att analysera hur datorgenererad surrealistisk marknadsforing padverkar Brand Equity har en
alternativ modell illustrerats. Illustreringen &r inspirerad av den modell som aterfinns i Tong &
Hawley (2009), som i sin tur dr baserad pa Aakers Brand Equity- modell. I modellen i Tong &
Hawley (2009) har “marknadsforingsaktiviteter” adderats som en faktor som péverkar
dimensionerna i Brand Equity-modellen. I figur 2, illustrerad av forfattarna av denna studie, har
“marknadsforingsaktiviteter” bytts ut mot “datorgenererad surrealistisk marknadsforing” for att

ytterligare snidva ner modellens omfattning.

Genom att méta effekten av datorgenererad surrealistisk reklam pa varje dimension av Brand
Equity kan man bedoma hur denna typ av marknadsforing paverkar varumadrkets virde.
Intervjuerna kommer dirfor att utgd frdn modellens fyra dimensioner ddr en uppsittning av
fragor kopplade till varje dimension kommer att méta intervjuobjetketens perception av

varumarket.

Varumirkeslojalitet

Varumiirkeskinnedom

Datorgenererad sur‘reallstlsk Brand Equity
marknadsféring

Varumiirkesassociationer

Upplevd kvalitet

Figur 2: lllustrering av teorins applicerbarhet pd studien
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3. Metod

Foljande avsnitt beskriver den metod som ligger till grund for arbetet. Den huvudsakliga

metoden for arbetet dr av kvalitativ karaktdr dér primdrdatan har samlats in i form av intervjuer.

3.1 Forskningsansats

Foljande arbete utgar fran en induktiv ansats. Den induktiva ansatsen innebér att insamling och
analys av empiriskt material sker utan att baseras pa ett forutbestimt teoretiskt antagande.
Genom att analysera insamlade data kan nya teorier och monster utvecklas systematiskt (Bryman

& Bell, 2017).

3.1.1 Epistemologi

Epistemologi syftar till de kunskapsteorier som kan betraktas som godtagbar kunskap inom ett
dmne. De tvd alternativa kunskapsteoretiska stdndpunkterna kallas for positivism och
interpretativism. Interpretativismen, ocksd bendmnt tolkningsperspektiv, tar hdnsyn till det
manskliga beteendet. Inom interpretativismen aterfinns dven hermeneutik som syftar till en
forklaring eller forstdelse av ménskliga beteenden och handlingar (Bryman & Bell 2017,
$.47-49). Detta arbete utgédr frdn interpretativismens principer, dd forfattaren analyserar och
tolkar den insamlade datan i form av intervjupersonernas respons. Syftet med detta dr att kunna
bidra med ny kunskap inom omridet for datorgenererad surrealistisk reklam och dess paverkan

pa Brand Equity.

3.2 Forskningsmetod och forskningsdesign

Studien kommer att utgéd fran en kvalitativ forskningsmetod for att {4 insikt 1 hur datorgenererad
surrealistisk reklam paverkar Brand Equity. Den kvalitativa metoden skiljer sig frdn den
kvantitativa metoden, dir den kvalitativa metoden ldgger vikt vid analys av ord och sprak snarare
an kvantifiering och numerisk data (Bryman & Bell 2017, s. 372). Det kvalitativa synséttet kan
bidra med en storre forstdelse och en mer detaljerad bild av konsumenters instillningar och
asikter kring den nya vigen av datorgenererad marknadsforing och hur detta kan paverka

varumirkes Brand Equity.

22



En forskningsdesign utgér en ram och struktur som styr analysen och insamlingen av datan

(Bryman & Bell 2017, 5.67).

3.3 Datainsamling och urval

I studien av Wu & Jing Wen (2021) framgér det att det finns ett negativt samband mellan
uppskattning av Al-genererad reklam och alder. Studien visade att de yngre respondenterna
tenderade att uppskatta Al-genererade annonser mer dn de dldre respondenterna. Av denna
anledning fann vi ett intresse av att samla in empiriskt material frdn yngre respondenter, mer
bestimt mellan aldersspannet 18-28 ar. Det finns didremot flera anledningar till att denna
mélgrupp dr av intresse. Den yngre generationen kommer &ven att utgora framtidens
konsumenter, dirav finns det ett intresse att studera denna malgrupp. Detta kommer att ge
foretag en insikt 1 vad framtida konsumenter har for instdllning till denna typ av trend som syns

inom marknadsforing..

Urvalet for den empiriska undersokningen gar att likstdlla med ett mélstyrt urval, dir ett antal
krav pa intervjupersonerna faststdlldes. Malstyrt urval innebér att respondenterna ar utvalda pa
ett strategiskt sétt sa att respondenterna anses vara relevanta for studien och inte valda pa
slumpmassig basis (Bryman & Bell, 2017, s. 406). I detta fall har en homogen urvalsgrupp valts
déar samtliga respondenter dr kvinnor. Varfor detta urvalet gjorts dr dels pa grund av att kvinnor
generellt sett har ett storre intresse for mode och skonhet, vilket dr den bransch som studien
avgransas till. Den surrealistiska reklamen som studien avser att undersoka forekommer framst
pa sociala medier. Enligt Svenskarna och internet (2023) dr kvinnor de huvudsakliga anvdndarna
av plattformarna Facebook, Instagram och TikTok (Svenskarna och internet, 2023). Det gor att
kvinnor &r till en intressant grupp att avgriansa studien till. Detta gor kvinnor till en sdrskilt
relevant urvalsgrupp for denna studie. Anvédndningen av en homogen grupp kan bidra till
vérdefulla insikter om denna grupps instillningar till det studerade &mnet, 4ven om det ocksé kan

forekomma svérigheter i generaliserbarhet i den kvalitativa metoden.
I foljande studie genomfordes 12 intervjuer. Samtliga respondenter dr bosatta i Sverige. Vid

mélstyrt urval féorekommer ibland anvéindningen av mer én bara en urvalsmetod (Bryman & Bell,

2017, s. 415). Urvalet av deltagare i denna studie foljer en malstyrd urvalsstrategi, dven kénd
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som purposive sampling. Malet med denna strategi &r att gora ett medvetet och strategiskt urval
av deltagare som bést representerar den specifika mélgruppen for. Det dr viktigt att notera att
medvetna urval gors for att maximera relevansen och anvdndbarheten av data som samlas in for
studien. Genom att selektivt vdlja deltagare som representerar den onskade mdlgruppen kan
forskaren uppnéd en djupare forstielse. Slutligen kan malstyrd urval bidra till att 6ka studiens
validitet och generaliserbarhet, da deltagarna véljs medvetet for att representera konsumenter
inom mode- och skonhetsbranschen. Respondent 2 och 8 dr dven yrkesverksamma inom mode-

eller skonhetsbranschen.

3.4 Insamling av priméirdata

Den primdra datan for studien samlades in genom kvalitativ metod, dir semistrukturerade
intervjuer anvédndes. Semistrukturerade intervjuer karaktiriseras av att man fOrutbestimmer
fragor och specifika &mnen som ska beroras. Intervjupersonen har stor frihet i att besvara
fragorna och fragor som inte dr forutbestimda fér stdllas om det anknyter till intervjupersonens
svar (Bryman & Bell, 2017, s.454). I studien intervjuades 12 personer, detta eftersom det anség
det inte behovdes fler respondenter da det inte ldngre uppstod nagra nya insikter i svaren, vilket
kan indikera pa att en mittnad hade uppnaétts (Alvehus, 2019, s. 73). Tillrdckligt med information

ansdgs vara insamlat efter dessa 12 intervjuer.

3.4.1 Utformning av intervjufragor

Med anledningen av studiens syfte, att forsta konsumentens instillning och tankar till en form av
reklam, formades sd Oppna frdgor som mojligt. Férdelarna med 6ppna fragor dr bland annat att
respondenten kan besvara frigorna med egna ord. Oppna frigor 4r dven passande nir det giller
utforskning av nya omrdden eller teman (Bryman & Bell, 2017, s.253-254). De forsta fragorna
konstruerades for att respondenterna fritt skulle kunna presentera sin asikt. Pa grund av valet av
semistrukturerade intervjuer tilldts dven foljdfragor att stillas som knots an till respondenternas
tidigare svar, dessa anpassades till varje enskild intervju. Fragorna utformades s att de inneholl
ett sa lattforstaeligt sprak som mojligt, dels for att undvika missforstand och dels for att gora det

lattare for respondenten att besvara fragorna.
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Intervjuguiden inleddes med generell information som delgavs samtliga respondenter. Dérefter
presenterades en Oppen generell frdga sa att respondenten hade mdojlighet att fritt uttrycka sin
asikt med egna ord. Dérefter fick respondenterna mojlighet att besvara fragor om deras
reaktioner pd CGIl-reklamen. Foljt av detta stilldes frdgor som berorde samtliga dimensioner av
Aakers Brand Equity-modell; varuméarkeskdnnedom, varumaéarkesassociationer,
varumirkeslojalitet samt uppfattad kvalitet. Fragor som rorde temat autenticitet togs ocksa upp.
Slutligen erbjods respondenten mojlighet att lagga till valfri information om s& 6nskades. Under
intervjun namndes inte begreppet "surrealistisk" 1 frigorna for att inte styra diskussionen och for
att béttre forsta konsumenternas uppfattning av CGl-reklam och hur surrealistisk den upplevdes.

Hela intervjuguiden aterfinns i bilaga 1.

Pilotstudie genomfordes med anledningen till att sdkerstélla att s bra fragor och intervjuer som
mojligt och att frigorna dr anpassade efter méalgruppen. En pilotstudie kan dven hjilpa till att
forstd om respondenten har svart att forstd eller om en friga dr oklart formulerad (Bryman &
Bell, 2017, s.266). Individen som valdes till genomférandet av pilotstudien ingér inte i urvalet av

respondenter till den faktiska intervjun.

3.4.2 Urval av marknadsforingskampanjer

Denna studie fokuserar pad att undersoka datorgenererad surrealistisk reklam, och darfor ar
reklamkampanjerna som inkluderats 1 denna studie specifikt valda for att representera detta tema.
Eftersom studien intresserar sig 1 att undersoka surrealistisk CGI- reklam &ar urvalet av
reklamkampanjerna utvalda baserade pd detta element. Samtliga utvalda reklamkampanjer ar
inom mode-och skonhetsbranschen eftersom studien avgriansas till dessa branscher. Urvalet ar
funna genom sokresultat fran Google, dar sokorden CGI Advertising har anvints for att sedan

vilja de mest omtalade reklamkampanjerna.

Utover detta har en aktuell CGI-reklam for Lancome inkluderats i urvalet. Denna reklamkampanj
valdes eftersom den utspelar sig pa Stureplan och kan vara relevant for undersokningen med
tanke pa att intervjupersonerna dr svenska konsumenter. Detaljerad information om samtliga

kampanjer, inklusive link och avséndare, aterfinns i bilaga 2.
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3.4.3 Utforandet av intervjuer

Pa grund av geografiska avstind, var det inte mojligt att genomfora samtliga intervjuer genom
direkt interaktion. Intervjuer genomfordes darfor digitalt genom videosamtal. Vid genomforandet
av dessa intervjuer, anviandes skdrmdelning for att mojliggora for respondenten att ta del av de

utvalda reklamkampanjerna.

Nér respondenten tillfragades om deltagande 1 intervjun for detta arbete, inhdmtas ocksa
medgivande, 1 enlighet med riktlinjerna av Lunds universitet. Innan samtliga intervjuer
paborjades informerades varje deltagare om deras anonymitet och att ett fiktivt namn skulle
tilldelas. Deltagarna fick dven information att de hade full frihet i att avsluta intervjun eller att
vélja att inte svara pa vissa fragor. Ytterligare tillfrigades deltagarna om tillatelse att spela in
intervjun. Detta var nodvindigt for att mojliggdra en noggrann transkribering samt en analys av

den insamlade empirin i efterhand.

2.4.5 Insamling av sekundirdata

Vid insamling av vetenskapliga tidskrifter har fridmst databaser som LUBsearch anvinds
eftersom detta dr en trovardig databas med ett stort utbud av peer-reviewed artiklar. Vid urvalet
av vetenskapliga tidskrifter for studiens behov genomférdes en sdkning med hjilp av centrala
begrepp och sdkord som kopplade till studiens d&mne. Nér teorin for studien valdes gjordes dven
en bred sokning p4 LUBsearch for att finna tidigare vetenskapliga tidskrifter som behandlar den

valda teorin samt branschen som studien har valt att avgrénsas till.

Vidare har dven relevant kurslitteratur anvénts. Boken Foretagsekonomiska forskningsmetoder
skriven av Bryman & Bell (2017) redogdr metoder och relevanta begrepp som anvédnds inom
foretagsekonomisk forskning, och &dr en vigledning vid utférandet av ett forskningsarbete. For
denna studie har boken frdmst anvints vid utformning av intervjufrdgorna samt relevanta

begrepp och tillvigagingssitt vid utférandet av en kvalitativ metod.

Ovriga sekundirdata i form av tidningsartiklar har anvints i bakgrunden for att beskriva den nya

vigen av Al-genererad surrealistisk marknadsforing. Tidningsartiklar har anvénts for att beskriva
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detta pd grund av att det &nnu inte finns vetenskapliga tidskrifter som behandlar just detta
omrdde. Nationalencyklopedin har anvénts i studien for att beskriva och fi en djupare forstielse
for relevanta begrepp. Ytterligare har dven den érliga studien Svenskarna och internet, gjord av

internetstiftelsen, anvénts for att finna fakta och statistik pa kvinnor och sociala medier.

Samtliga valda kéllor har granskats med avseende pa kéllkritik, vilket inkluderar 6verviganden
om vem som star bakom informationen, tidpunkten da informationen publicerades och syftet

med informationen.

3.5 Analysmetod

Tillvigagéngsséttet vid analysering av den insamlade empirin skedde genom en samtalsanalys.
En samtalsanalys innebér en analys 1 efterhand av de inspelade och transkriberade kvalitativa
intervjuerna. I denna analys ligger fokuset pd spraket (Bryman & Bell, 2017, s. 496) For att
kunna genomf6ra en analys av det transkriberade materialet krdvdes bade sortering, reducering
samt argumentering. Materialet ldstes noggrant igenom for att kunna sortera i kategorier.
Sorteringen gjordes med hénsyn till studiens syfte och den teoretiska utgdngspunkten. Direfter
reducerades material som inte ansdgs kunna bidra till studiens syfte. Slutligen ska det material
som presenteras i empirin ligga till grund for argumenten som fors i analysen och som ska kunna

styrka de slutsatser som dras (Alvehus, 2019, s. 114-115).

I analysarbetet analyseras den insamlade empirin i relation till Brand Equity dimensionerna och
tidigare forskning. P4 grund av att teorin 14g till grund for hela analysen, méjliggjorde detta en
tydligare struktur samt underldtta identifieringen av hur datorgenererad surrealistisk

marknadsforing kan komma att paverka foretags Brand Equity.

3.6 Troviardighet och ikthet

Vid bedomning av kvalitativa studier finns det tvd grundlidggande kriterier att forhélla sig till.
Dessa kriterier ir dkthet och trovirdighet. Akthet kan garanteras genom att dels ge en rittvis bild
av olika asikter och uppfattningar som framkommer i den grupp som studerats (Guba & Lincoln,
1994, étergivna i Bryman & Bell, 2017, s. 383) och dels genom transparens (Yardley, 2000,
atergivna 1 Bryman & Bell, 2017, s. 383). Det andra kriteriet, trovirdighet, bestir av fyra
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delkriterier. Dessa delkriterier &r tillforlitlighet, overforbarhet, pélitlighet och konfirmering

(Guba & Lincoln, 1994, atergivna i Bryman & Bell, 2017, s. 380).

Studiens édkthet har garanterats genom dess transparens genom att djupgiende forklara utférandet
av intervjuerna, samt tillhandahalla bilagor, transkriptioner och inspelningar fran intervjuerna.
Studiens trovirdighet har garanterats genom att uppfylla de fyra delkriterierna. Det forsta
delkriteriet, tillforlitlighet, har sékerstéllts genom att studien genomforts i enlighet med
etablerade regler och riktlinjer. Det andra delkriteriet, overforbarhet, handlar om resultatets
formaga att tillimpas pa andra kontexter dér resultatet forblir detsamma (Lincoln & Guba, 1985,
atergivna i Bryman & Bell, 2017, 382). Eftersom denna studie bygger pa intervjuer fran en liten
homogen grupp kan studiens dverforbarhet anses vara ldg. Det tredje delkriteriet &r palitlighet.
Detta begrepp betonar vikten av ett granskande synsitt dér en tredje part granskar arbetet under
hela processen (Guba & Lincoln, 1994, atergivna 1 Bryman & Bell, 2017, s. 382). Pélitligheten 1
studien styrks genom kontinuerlig granskning av arbetet under hela processen. Det sista
delkriteriet, konfirmering, handlar om att forsoka uppna objektivitet till den grad som &r mgjlig
inom sambhéllelig forskning. Detta innebdr att forfattaren sédkerstiller att de agerat i god tro
genom att inte lata egna varderingar paverka slutsatserna (Guba & Lincoln, 1994, atergivna i
Bryman & Bell, 2017, s. 382-383). Forfattarna har forsokt att uppna objektivitet till hogsta
mdjliga grad genom att inte lata personliga vérderingar styra eller paverka respondenternas svar
samt genom att klargdra att alla slutsatser som dragits varit baserade pa respondenternas

sjalvstandiga svar.

3.7 Felkiillor

Under arbetets gdng har utmaningar och felkéllor identifierats som paverkar resultatets sékerhet.
En utmaning med denna studie dr det faktum att det endast finns begriansad forskning pa d&mnet
sedan tidigare. Det finns dven problematik med att den valda urvalsgruppen bestir av en
homogen grupp, med 12 respondenter. Det innebér att studien mgjligtvis inte ger en fullstédndigt

rittvis och representativ bild av hela malgruppen.

Eftersom en avgransning har gjorts till ett specifikt urval inom populationen dr det problematiskt

att betrakta urvalet som representativt for hela populationen. Vanligt forekommande kritik mot
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denna typ av urval &r att det kan uppstd samplingsfel, vilket innebédr att det finns en skillnad
mellan urvalet och populationen, som i sin tur forsvarar generalisering och overforbarhet

(Bryman & Bell 2013).

Studien har genomforts under en strikt tidsram och med begriansade resurser vilket kan ha
resulterat 1 att studiens omfattning paverkats. En bredare tidsram hade troligtvis lett till en mer
omfattande studie vilket potentiellt hade forstirkt studiens resultat. Det hade dven Gppnat upp
mojligheten till anvindningen av ytterligare en metod, exempelvis kvantitativ metod, for att
uppna en generaliserbarhet. Vid kvalitativa forskningsmetoder finns det svérigheter med att
generalisera resultaten (Bryman & Bell, 2017, s. 393). Det gér dven att ifrdgasétta om studiens
omfing och urvalsstorlek paverkar studiens formaga att representera malgruppen. Det riktas dven
ofta kritik mot kvalitativ forskning nér det giller dess oforméga att uppna fullstandig objektivitet.
Resultaten 1 kvalitativ forskning bygger ndmligen ofta pa slumpmaéssiga uppfattningar om vad

som &r viktigt samt pa forskarnas néra relationer som de etablerar till respondenterna.
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4. Empiri/Resultat

1 foljande kapitel presenteras resultaten av intervjuerna, ddir respondenternas svar struktureras
utifran de teman som framgick i intervjuguiden som har Brand Equity dimensionerna som

utgangspunkt.

4.1 Uppfattningar om CGI reklam
Resultatet av de genomforda intervjuerna visar en varierad upplevelse och uppfattning kring
anvandningen av CGI (datorgenererad bild) i reklam. Bland respondenterna varierade det av de
som tidigare hade observerat CGI reklam och de som inte hade sett det tidigare, eller inte hade
kunnat urskilja att det var CGI pa grund av hur realistiskt det sag ut. For de som hade sett
CGlI-reklam vicktes olika kdnslor och reaktioner. Vissa respondenter beskrev CGI- reklam som
imponerande och intressevickande. Andra upplevde den som overklig eller till och med oroande
for framtiden, med tanke pa den Okande anvindningen av datorgenererade bilder och dess
potentiella inverkan pé kéllkritik.

“Har inte riktigt tink pa det men kanske dags att man bérjar bli mer kdllkritisk da allt

gar att datorgenerera, vilket skapar oro for framtiden. - Intervjuperson 6

4.1.1 Tidigare erfarenhet
Resultaten av respondenternas svar pa deras tidigare erfarenhet av CGI-reklam visar en variation
av upplevelser och observationer. Forst och frimst noterades att en del respondenter inte hade
ndgon tidigare erfarenhet av CGIl-reklam eller inte hade medvetet uppfattat att de sett sddana
annonser. Som en respondent uttryckte det:
"Har inte sett en CGl-reklam tidigare eller sa har jag kanske helt missat att det dr en
datorgenererad reklam da det ser realistisk ut." - Intervjuperson 1
Andra respondenter hade tydliga minnesbilder av CGI-reklam och beskrev hindelsen pa olika
satt. En respondent uttryckte detta genom att beskriva Jacquemus reklamen utan att ndmna
namnet pad varumairket eller produktnamnet. Det fanns dven respondenterna som gav specifika
exempel pd CGI-reklam de hade sett. Dessa exempel inkluderade reklam for viskor,

harvardsprodukter, bilar och mobiltelefoner. Men majoriteten av dem som kommer ihag tidigare
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reklam kunde inte ndmna vilket varumérke som stod bakom reklamen. En respondent beskrev
Jacquemus reklamen som foljande:
"Ja. Har sett nagon viska ddr reklamen var i form av att viskorna fordes i stora former
mitt pa gatorna. Det vicker storre intresse och nyfikenhet att ge mer uppmdrksamhet dt
produkten." - Intervjuperson 2
En annan respondent beskrev en reklam som "en overklig bild, dir olika ménster méts med
massvisa fdarger." Denna respondent forklarade att trots att reklamen inte verkade realistisk vid
forsta anblicken sd skapar det en beundran for att sen inse att det gar att skapa enklare &dn vad
man tror med hjilp av rdtt utrustning. Trots att respondenten har tidigare erfarenhet av
CGl-reklam sd kunde personen inte komma ihdg vilken reklam det var.
"..man ju sett reklam som dr lite overklig men dndd kan mdnniskor befinna sig runt
omkring sa att de ser verkligen ut. Wow vilken cool bild dr det forsta tanken som slog
mig, man tdinker alltid shit, det dr ndgon som verkligen har lagt sin tid och “fotat” det
man ser. Men nej sd dr det inte egentligen." - Intervjuperson 5
Vidare uttryckte nagra respondenter oro over den Okande anvindningen av CGI och dess
potentiella inverkan pa killkritik och uppfattningen av verkligheten. En respondent
kommenterade:
"Inte riktigt tink pd det men kanske att man borjar bli mer killkritisk da allt gar att

datorgenererade, Oro for framtiden." - Intervjuperson 6

4.1.2 Reaktioner pa CGI
Reaktionerna pd de presenterade CGI-reklamkampanjerna var dvervigande positiva. De flesta
respondenterna uttryckte att de blev imponerande och intresserade. For vissa vickte filmerna till
och med en kénsla av glidje. Dock noterade ndgra fa en viss oro for att vissa CGl-effekter ibland
kunde vara orealistiska, vilket ledde till tvivel kring produkternas verkliga kvalitet.

“Jag kdnner mig ofta skeptisk eftersom CGl-reklamer ibland kinns éverdrivna. Det kan

fa mig att tvivla pad produktens kvalite.” - Intervjuperson 10
Det mest minnesvirda eller imponerande for de flesta var de visuella aspekterna och hur CGI

anvindes for att skapa fantasifulla och surrealistiska bakgrund. Ménga framholl ocksé att CGI

gav produkterna en ny dimension av realism, vilket forhéjer upplevelsen av produkten. Andra
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lyfte fram hur CGI anvéndes for att visa produkterna i action pé ett sétt som inte var mdjligt med
traditionell filmning. Specifika exempel som ndmndes inkluderade reklamfilmerna f6r Lancome
och Jacquemus. Dessa filmer ansdgs vara sérskilt imponerande pa grund av deras detaljerade och
realistiska element, samt formagan att integrera CGI-effekterna med verkliga destinationer och
manskliga karaktirer och tyckte att det var den mest minnesvirda reklamen. Intervjuperson 2 och
intervjuperson 3 svarade foljande pa vad som dr mest minnesvérda i reklamerna:

“Lancome reklamen med tanke pa att man fick personligen se hur produkten ramlade ner

och man fick ga fram och kdnna pad den.” - Intervjuperson 2

“Lancome-reklamen de sag ut som om de regnade med mascaror och man kunde bara ta

en och testa och det hinder inte i verkligheten men man blir glad av tanken att de

’

regnade mascaror.” - Intervjuperson 3
Trots en variation pa negativa och positiva reaktioner av respondenterna sd& kunde
respondenterna ha en enhetlig asikt om att reklamerna dr imponerande och viackte intresse for att
vilja veta och se mer av varumérket. Detta uttryckte en respondenter genom foljande:
“Jag blir vildigt imponerad och det vicker intresse. Jag vill se mer och veta mer.
Reklamen vicker inga kdinslor, dock sa vicker det tankar. Jag tycker bara att det dr sa

imponerande i helheten.” - Intervjuperson 1

4.2 CGI eller traditionell reklam

Generellt sett ansags CGI-reklam vara en blandning av positiva och negativa upplevelser. En del
deltagare uttryckte beundran for dess kreativitet och forméga att finga uppmaérksamhet.
Kommentarer som "innovativ och konkurrenskraftig marknadsforingsstrategi” visar en
uppskattning for den moderna och nyskapande karaktéren hos CGI-reklam. Dock fanns det ocksa
deltagare som var mer skeptiska till CGI-reklam. En respondent uttryckte detta genom att séga:

"Jag onskar att de inte fanns, dd blir man inte lurad sa mycket.” - Intervjuperson 3
Denna &sikt reflekterar en oro 6ver dess formaga att skapa en overklig kénsla som kan forvranga

konsumenternas uppfattning om produkten eller varumérket. Nér det géiller jimforelsen mellan

CGl-reklam och traditionell reklam, var &sikterna ocksé delade. En del deltagare ansdg att
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CGl-reklam kunde vara mer effektiv eftersom den sticker ut och fangar intresse. Som en
deltagare uttryckte det:
"Den skulle vara mer effektiv idag da den inte dr sd vanlig som de andra, sd den skulle

sticka ut i mdngden." - Intervjuperson 2

Asikten om att den kan vara mer engagerande och minnesvird in traditionell reklam delades av

flera deltagare, men & andra sidan uttryckte vissa deltagare fortroende for traditionell reklam och

dess forméga att skapa en mer familjar kinsla. En deltagare uttryckte detta genom att siga:
"Mindre effektiv, en traditionell annons skapar mer familjdr kinsla och lockar behovet

mer." - Intervjuperson 6

Det fanns ocksé farhagor om att CGI-reklam kunde kinnas overklig eller distraherad fran sjilva
produkten, vilket minskar reklamens effektivitet. Sammanfattningsvis visar resultaten en varierad
syn pd CGl-reklam och dess jamforelse med traditionell reklam. Medan vissa ser det som ett
kraftfullt verktyg for att skapa engagemang och uppmirksamhet. Det uppstar farhagor kring
trovirdighet och effektivitet, sarskilt nir det giller att marknadsfora skonhetsprodukter eftersom

man inte far se hur produkterna anvénds eller vilken funktion de uppfyller.

4.3 Varumiirkesuppfattning och associationer
Respondenternas svar en inblick 1 hur CGIl-elementen 1 reklamfilmerna och CGI reklam
generellt paverkade deras uppfattning av de annonserade varumirkena. Flera av respondenterna
noterade att anvdndningen av CGI gav intrycket av att varumédrkena var moderna och innovativa
pa att finga konsumenternas uppmédrksamhet. Detta tyder pa att CGI-elementen bidrog till att
skapa en positiv och innovativ uppfattning av varumérkena.

“Det gav mig en uppfattning om att de olika varumdrkena dr up to date, dr duktiga pa att

fanga konsumenternas uppmdrksamhet.” - Intervjuperson 1
Dessutom péapekade vissa respondenter att CGI-reklamen skapar en uppfattning om varuméirkets

exklusivitet. Detta antyder att anvdndningen av CGI kunde skapa en kinsla av lyx och hog

kvalitet kring produkterna och varumérkena. Detta uttryckte respondenterna genom foljande:
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“Det ger mig uppfattningen om att det dr ett unikt och dyrt varumdrke” - Intervjuperson

2

“Forenklar sdttet for mdnniskan att se att det inte dr omojligt att kopa produkten dven

1

om den dr dyr. Ger en uppfattning om att varumdrket dr dyr.” - Intervjuperson 3
“CGI gjorde att varumdrket verkade mer exklusive, vilket forbdttrade min uppfattning om

det” - Intervjuperson 12

4.4 Varumiirkespreferens
Efter att intervjupersonerna fick se CGlI-reklamfilmer och dela sina asikter om hur dessa
paverkade deras bendgenhet att kdpa eller vélja det annonserade varumarket dver andra liknande
varumirken. Resultaten varierade och speglar en bredd av perspektiv och uppfattningar om bade
varumirke och produkter. Flera respondenter uttryckte att CGI-reklam inte skulle paverka deras
beslut att vilja ett varumaérke eller kopa en produkt. Respondenter uttryckte det genom foljande:
"Inte riktigt. Det dr inte denna typ av reklam som far mig att bli 6vertygad om att képa
produkten. Det hade endast fangat mitt intresse att kolla upp produkten i efterhand. Men
uppnar inte produkten till mina forvintningar sa viljer jag inte varumdrket" -
Intervjuperson 1.
"Nej, inte om andra varumdrken framfor med tydligare syfte och budskap"”
-Intervjuperson 4

"Nej for deras innovativa marknadsforing sdger ingenting om deras produkter" -

Intervjuperson 7

En del respondenter ansdg att CGI-reklamen skulle kunna paverka deras varumaérkes val.
Respondenter noterade:
“Ja, eftersom CGl-reklamen gjorde att varumdrket stack ut” -Intervjuperson 8.
"Ja, eftersom den kreativa presentationen gjorde att varumdrket framstod som mer
attraktivt jamfort med andra" - Intervjuperson 10
Denna grupp uppskattade reklamens formaga att gora varumérket mer tilltalande och intressant.
Nagra respondenter uttryckte att paverkan beror pa den typ av produkt som annonseras och hur

relevant reklamen dr for deras personliga preferenser. En respondent forklarade:
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"Beror pd reklamen, ndr det gdller sminkprodukter sd dr det svart att veta hur det ser ut
pd en sjilv eftersom alla ser olika ut, man ser ju bara tuben. Men ndr det giller
klidesplagg eller accessoarer som viskor dr det enklare att bli paverkad ndr det dr

CGl-genererat" -Intervjuperson 9

Resultaten av respondenternas svar paverkas av en méngd olika faktorer inklusive deras
personliga smak, tidigare erfarenheter och uppfattning om varumirket. For vissa respondenter
spelade reklamens innehdll och stil en avgdrande roll for att vicka deras intresse for ett specifikt
varumérke. Exempelviss de som blev imponerade av Lancomes reklamfilm uttryckte en 6nskan
att ldra sig mer om varumdrket inspirerade av reklamens smarta budskap och visuella
presentation som upplevdes som realistiskt.

“Jag blev allt mer intresserad av att utforska och lira mig om Lancome, eftersom jag

personligen tyckte att det var en vdildigt hdftig reklam som har ett smart budskap bakom

sig” -Intervjuperson 1

“Lancome reklamen med tanke pa att man fick personligen se hur produkten ramlade ner

och man fick ga fram och kédnna pa den.” - Intervjuperson 2

“Lancome-reklamen de sag ut som om de regnade med mascaror och man kunde bara ta

en och testa och det hinder inte i verkligheten men man blir glad av tanken att de

’

regnade mascaror.” - Intervjuperson 3

Sammanfattningsvis visar svaren en bred variation i hur CGl-reklam paverkar varumairkes
preferenser. Medan vissa uppskattar den innovativa och engagerande aspekten av CGI och ser
det som en faktor som kan hdja varumérkets attraktivitet, forblir andra skeptiska och foredrar

tydligare och mer realistiska marknadsforingsstrategier for att vara mer benédgna till att kdpa.

4.5 Varumirkeslojalitet

Négra av respondenterna upplevde att deras intresse for ett varumirke kan paverkas av deras
tidigare erfarenheter och relation till varumérket. De som redan hade ett positivt forhallande till
ett varumérke innan de sdg reklamen kanske var mer benigna att bli intresserade av att lira sig
mer om det, medan de som inte hade ndgon tidigare koppling till varumérket kanske inte

paverkades lika mycket av reklamens innehall och stil.
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“Om jag inte kidnner igen varumdrket sen innan. Sa kan det skapa en icke trovdrdig
kdnsla hos mig.” - Intervjuperson 1
“Ja, jag skulle kunna vara bendigen att 6verviga kopet dd jag personligen dr svag for
dessa varumdrken” - Intervjuperson 2
Dessa citat vissar att bade igenkdnning och personliga preferenser spelar en roll i
varumirkeslojalitet. Att skapa igenkénning och fOrtrogenhet kan oka trovdrdigheten hos
varumdrket och ddrmed frimja lojalitet, medan kdnsloméssiga band och personliga preferenser

kan stidrka anknytningen till varuméarket och uppmuntra till kép och lojalitet.

4.6 Varumiirkes Autenticitet
Resultatet av undersokningen om hur anvdndningen av CGl-reklam péaverkar uppfattningen om
ett varuméarkes dkthet och trovérdighet visade pa en variation av asikter bland respondenterna.
Maénga av respondenterna uttryckte att deras syn pa varumadrkets trovardighet kan paverkas av
hur CGl-reklamen utformas och presenteras. En del av respondenterna lyfte att om de inte
kdnner igen varumirket sedan innan kan anviandningen av CGl-reklam skapa en kinsla av brist
av trovardighet.
"Om jag inte kinner igen varumdrket sen innan. Sda kan det skapa en icke trovirdig

kénsla hos mig." - Intervjuperson [

“Man vet ju om att sjilvaste varumdrket dr ju trovdrdig fast inte reklamen dda” -

Intervjuperson 5
Andra respondenter ansag att en vélgjord CGl-reklam kan ge en uppfattning om att varumérket
ar trovardigt och professionellt eftersom det har lagt mycket resurser pé att skapa reklamen.

"Det ger mig uppfattningen om att det dr ett trovdrdigt varumdrke ndr sa mycket tid ldggs

bakom reklamen." - Intervjuperson 2

Majoriteten av respondenterna ifrdgasatte autenticiteten 1 CGI-reklam och hur den kan skapa en
distans till den faktiska produkten da fokuset riktas till annat. Vissa respondenter tycker att
produkten framstills inte pd ett realistiskt sdtt dd man ser en illusion av produkten och det skapar
ifragasittningar om produktens funktion, kvalitet och riktiga utseende. Intervjupersoner uttryckte

foljande:
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"De dr inte den riktiga produkten man ser utan en forfinad version i en forfalskad miljé
och sjdlva reklamen blir till en overklig ide." - Intervjuperson 3

“Reklamfilmerna framkallade forvirring och obehag eftersom produktens syfte gar inte
ihop med hur produkten framstdlls i konceptet.” - Intervjuperson 4

Jag kinner mig ofta skeptisk eftersom CGl-reklamer ibland kinns for overdrivna. Det
kan fa mig att tvivla pa produktens kvalitet” - Intervjuperson 10

“Jag blir imponerad av teknologin och kreativiteten, men det kdnns ibland som att

produkten hamnar i skuggan.” - Intervjuperson 11

Flera respondenter betonade vikten av balansen mellan fantasi och realism i CGl-reklam. For
mycket fantasi kan minska trovirdigheten hos varumérket, men ett mer realistiskt reklammanus
kan dndra uppfattningen om varumaérket.
"Anvindningen av CGl-reklam paverkar min uppfattning beroende pa hur verkligt det ser
ut, for mycket fantasi kan minska trovdrdigheten.” - Intervjuperson 8
“..det negativa dr da ndr man skapar en vildigt fantasifull reklam som inte ldgger vikt
pa sjdlva produkten.” - Intervjuperson 7
“Negativa, kan vara att vissa foretag kan ga all in med CGI och teknologi i reklam vilket
gor att det svdrt for kunden att tro pd sjdlva produkten eller varumdrket eftersom det kan

kénns overkligt” - Intervjuperson 1

Slutligen uttrycker en respondent att CGI-reklam kan vara autentiskt pa sitt eget sitt genom att
vara unik for varumérket. Aven om det inte nddvindigtvis visar den produkten pa ett realistiskt
satt kan det dndd skapa en unik varumirkesupplevelse genom att paverka uppfattningen om
varumirkes dkthet. Det uttrycker Intervjuperson 9 genom f6ljande: :

"Det dr autentiskt tycker jag in the sense att ingen har skapat en liknande reklam,

samtidigt dr det inte dkta dda man inte ser en rullande viska." - Intervjuperson 9
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5. Analys

1 detta kapitel analyseras resultaten av studien med fokus pa de fyra dimensionerna inom Brand
Equity: varumdrkeslojalitet, varumdrkeskdinnedom, varumdrkesassociationer och upplevd

kvalitet, samt autenticitet.

5.1 Analys varumérkeskinnedom

Resultatet av undersokningen ger viktiga insikter om hur CGlIl-reklam paverkar
varumirkeskédnnedomen hos konsumenter. Ménga av respondenterna kunde inte komma ihag
vilket varumédrke som stod bakom de CGI-reklamfilmer de tidigare sett. Detta indikerar en
bristande varumirkeskdnnedom och visar pa en utmaning for varumérken att sticka ut och skapa
en stark ndrvaro 1 konsumenternas medvetande.

A andra sidan visade en del respondenter en forméga att komma ihdg varumirket och till och
med vilken produkt det specifikt var. Detta tyder pa att CGI-reklam, trots dess bristande formaga
att faststidlla varumérkeskdnnedomen hos alla konsumenter, kan vara effektiv for vissa
varumérken och produkter genom att skapa minnesvirda och distinkta reklamkampanjer.
Respondenternas upplevelse av CGI-reklam som underhillande och minnesvird pekar pa att
trots att varumérkeskdnnedomen kanske inte alltid etableras pa ett tydligt sétt, kan reklamen dnda
gora ett intryck pa konsumenterna och skapa positiva associationer till varumarket.
Sammanfattningsvis visar resultatet att CGI-reklam kan ha varierande effekter pa
varumérkeskdnnedom. Medan vissa konsumenter kanske inte kommer ihdg varumaérket, kan
andra uppleva reklamen som minnesvird och underhéllande. Detta understryker vikten av att
skapa reklamkampanjer som inte bara fangar konsumentens uppmarksamhet utan ocksa etablerar

en stark och minnesvird nirvaro for varuméirket i deras medvetande.

5.2 Analys varumiérkesassociationer

Undersokningen tyder pa att CGl-reklam har en betydande inverkan pa hur varuméirket uppfattas
av konsumenterna. Resultaten visar att CGl-reklam kan béade stirka och fOrsvaga
varumérkesassociationer beroende pa hur vidl reklamen balanserar realism och fantasi.
Konsumenter noterade att CGI-reklam bidrar till att skapa positiva associationer med

varumarket. CGI-teknikens moderna och innovativa element kan fa varuméarken att framstd som
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framstdende och innovativa. Det finns exempel didr CGl-reklam gav intrycket att varumaérket ar
innovativt, framtidsorienterat och unikt, vilket kan forstirka varumaérkets image som ledande
inom sin bransch. Detta &r i linje med teorin om brand equity och varumaérkesassociationer, dar
dessa dimensioner av varuméirken ér centrala for att skapa och forstiarka varumairkesidentitet och
differentiering. Trots att manga var imponerade av CGI-elementen och dess kreativa anvindning,
noterade flera att produkterna ofta framstills pd ett sdtt som inte kdnns verklighetstroget.
CGl-reklam kan ibland skapa en kédnsla av att produkten inte representeras pa ett autentiskt sitt,
vilket kan pdverka konsumenternas uppfattning negativt. Konsumenterna da associerar
varumérket med vilseledande reklam.

Enligt konsumenterna sa skapar CGl-reklamen en uppfattning av varumérkets exklusivitet och
lyx. Den avancerade visualiseringen i CGl-reklam ger intryck av att varumérket &r unikt och
dyrt vilket kan hoja de uppfattade virde. Detta antyder att vilgjord CGI-reklam kan 6ka en
produkts attraktionskraft genom att formedla en kdnsla av lyx. Dessa associationer kan vara
avgorande for att skapa differentiering och en positiv varumirkesuppfattning bland
konsumenterna, vilket i sin tur kan leda till 6kad varumérkeslojalitet och en konkurrensfordel
gentemot konkurrenter.

Sammanfattningsvis kan vi se att CGIl-reklam har en betydande inverkan pa
varumirkesassociationer och dirigenom pa varumérkets upplevda véirde. Genom att fOrstirka
positiva associationer som &dr kopplade till varumérkets identitet kan CGl-reklam hjélpa till att
oka varumadrkeslojalitet och skapa en starkare konkurrensposition pa marknaden. Det dr dock
viktigt att notera att effekterna av CGIl-reklam kan variera beroende pa hur den uppfattas av
konsumenterna och hur vil den balanserar mellan att vara teknologiskt avancerad och att
formedla en realistisk och trovirdig bild av varumérket. Denna balans dr avgorande for att stérka

varumirkets virde och forbattra konsumenternas varuméirkeslojalitet.

5.3 Varumirkeslojalitet

Analysen av hur CGI-reklam paverkar varumairkeslojalitet lyfter fram viktiga aspekter som
formar konsumenters relation till varumérken. Genom att undersoka respondenternas
erfarenheter och uppfattningar ger resultatet en fordjupad forstdelse for hur CGl-reklam kan

paverka varumérkeslojalitet pd bade positiva och utmanande sétt.
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En central insikt dr att tidigare erfarenheter och relationer till ett varumirke kan ha betydande
effekt pa varumadrkeslojalitet. Respondenternas benédgenhet att forbli lojala gentemot ett
varumérke paverkas av deras tidigare kopplingar och positiva relationer till det. Detta forstarker
teorin om varumadrkeslojalitet, som betonar att konsumenters attityder och relationer utvecklas
over tid och paverkar deras lojalitet mot ett varumarke.

En annan viktig aspekt dr att CGI-reklam ibland kan vicka ifragaséttningar om varumirkets
trovirdighet, sérskilt ndr konsumenter saknar tidigare kdnnedom om varumérket. Detta
understryker vikten av att CGIl-reklam balanserar det spektakulira med det trovérdiga for att
bygga och uppritthalla fortroendet hos potentiella kunder.

Sammanfattningsvis ger analysen en djupare inblick 1 hur CGl-reklam paverkar
varumirkeslojalitet genom att belysa hur tidigare erfarenheter, trovérdighet och differentiering
spelar en central roll i konsumenters beslut att forbli lojala mot ett varumaérke. Detta ger foretag
virdefulla insikter for att utforma effektiva marknadsforingsstrategier och bygga starka och

langsiktiga relationer med sina kunder.

5.4 Analys upplevd kvalitet

Flera respondenter noterade att anvindningen av CGI gav intrycket att varumirkena var moderna
och innovativa 1 sitt sdtt att finga konsumenternas uppméirksamhet. Detta tyder pa att
CGl-elementen bidrog till att skapa en positiv och innovativ uppfattning av varumérkena. Nér ett
varumérke uppfattas som innovativt och modernt, stirker det varumérkets positionering och
skapar en starkare association till hog kvalitet. Innovativ teknik i1 reklam gor att varuméarket
framstar som framstaende och ledande inom sin bransch, vilket kan differentiera dem fran

konkurrenterna.

Dessutom pépekade vissa respondenter att CGl-reklamen skapade en uppfattning om
varumérkets exklusivitet och lyx. Denna uppfattning uttrycktes genom kommentarer som att
varumérket upplevs som unikt och dyrt. CGl-reklamens avancerade visualisering bidrog till
intrycket av hog kvalitet och exklusivitet vilket kan hoja det upplevda virdet av produkterna. Nar
konsumenterna uppfattar ett varumérke som exklusivt och dyrt dr de ofta villiga att betala ett
hogre pris vilket mdojliggdr ett prispremium. Detta stirker varumaérkets positionering inom ett

hogre prissegment och gor det mer attraktivt for aterforsiljare att distribuera produkterna.
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CGl-reklamens forméga att formedla en kdnsla av lyx och hdg kvalitet 6kar varumérkets
attraktionskraft. Konsumenterna associerar varumérket med hog kvalitet och exklusivitet vilket
ger en konkurrensfordel gentemot andra varumérken. Genom att framstd som exklusivt och
innovativt uppfattas varumérket som mer vérdefullt..

Sammanfattningsvis visar resultaten att den upplevda kvaliteten, som forstirks genom
anvindningen av CGI 1 reklam, bidrar till att skapa en modern, innovativ och exklusiv
uppfattning av varumérkena. Detta leder till 6kad attraktionskraft, differentiering, och mojlighet

till prispremium, vilket &r centrala aspekter for att stirka varumaérkets position och vérde.

5.5 Varumirkes Autencitet

Anvandningen av CGIl-reklam och dess paverkan pa varumérkets autenticitet &r &mnen som
viacker manga asikter och diskussioner. Resultaten fran undersokningen visar pd en bredd
variation av synpunkter bland respondenterna.

A ena sidan betonar vissa respondenter att en vilgjord CGI-reklam kan ge intrycket av ett
professionellt och trovérdigt varumérke. Detta kan bero pd den upplevda anstrangningen och
resurserna som foretaget satsat pa reklamen, vilket kan forstirka varumérkets uppfattade kvalitet
och dkthet.

A andra sidan framkommer det att majoriteten av respondenterna ifrigasitter autenticiteten i
CGl-reklam. De noterar att reklamens fokus pd avancerade visuella effekter kan skapa en distans
till den faktiska produkten och gora det svart for konsumenterna att relatera till den pa ett
verkligt plan. Overdriven anvindning av CGI kan ocksi leda till att konsumenterna tvivlar pa
varumarkets trovardighet och kvalitet, vilket kan underminera fortroendet for varumarket.

Vidare pekar flera respondenter pd vikten av en balans mellan fantasi och realism i CGI-reklam.
For mycket fantasi kan minska trovirdigheten hos varumirket, medan en mer realistisk ansats
kan oka fortroendet hos konsumenterna.

Slutligen kan det konstateras att varumairkets autenticitet dr en frdga som kan variera beroende pa
olika faktorer, inklusive respondenternas individuella preferenser och uppfattningar om
varumidrket samt hur reklamen utformas och presenteras. Trots att vissa respondenter ser
potentialen 1 CGl-reklam for att forstarka varumérkets dkthet, tyder resultaten 6vervigande pa en

negativ inverkan pa varumaérkets autenticitet.
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6. Diskussion & Slutsats

1 detta kapitel presenteras och diskuteras resultaten av studien i relation till befintlig teori och
tidigare forskning. Diskussionen dr strukturerad kring de olika dimensionerna av Aakers Brand
Equity-model. Vidare diskuteras hur autenticitet paverkar dessa dimensioner. Avslutningsvis

sammanfattas diskussionens slutsatser, och forslag till vidare forskning presenteras

6.1 Varumirkeskinnedom

Varumirkeskdnnedom, enligt Aaker (1991), avser i huvudsak hur vil konsumenter kan
identifiera eller komma ihag ett varuméirke. Detta begrepp aterspeglar varumairkets nirvaro i
konsumenternas medvetande och utgor en grundlaggande del av foretagskommunikation (Aaker,
1991, s.63). Resultaten av undersokningen ger viktiga insikter om hur CGI-reklam paverkar
varumirkeskédnnedomen hos konsumenter pa tre nivder; Brand recognition, Brand Recall och
Top of Mind. Kdnnedomen om ett varumérke kan ocksd paverka konsumenternas uppfattningar
och attityder gentemot det (Aaker, 1996a).

Resultaten  frdn  undersdkningen ger insikter om  hur CGI-reklam  paverkar
varumirkeskédnnedomen hos konsumenter. Ménga av respondenterna hade svart att komma ihag
vilket varumérke som stod bakom de CGI-reklamen de tidigare sett. Detta indikerar en bristande
varumirkeskdnnedom pa nivan av brand recall och tyder pad utmaningen for varumirken att
sticka ut och etablera en stark nérvaro i konsumenternas medvetande (Aaker, 1996a).

Dédremot visade en del respondenter en forméga att komma ihdg varumérket och till och med
vilken produkt det specifikt var. Detta tyder pd att reklamen kan gora ett intryck pa
konsumenterna och skapa positiva associationer till varumérket pd den hogsta nivén av
varumérkeskdnnedom, ndamligen Top of Mind-nivan. Pa denna nivéa har varumirket en sérskild
plats i konsumenternas medvetande och &r det forsta som kommer till deras sinne nir de tdnker
pa en produktkategori (Aaker, 1991, s.63). Detta antyder att CGI-reklam trots dess begransningar
nér det géller att etablera varumérkeskdannedom hos alla konsumenter, kan vara eftektiv for vissa
varumérken och produkter genom att skapa minnesviarda reklamkampanjer pd nivan av Brand
Recall. Respondenternas upplevelse av CGI-reklam som underhéllande och minnesvérd indikerar

att dven om varumirkeskdnnedomen kanske inte alltid etableras pa ett tydligt sétt s& kan
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reklamen &ndd gora ett intryck pd konsumenterna och skapa positiva associationer till

varumarket.

Vidare visade studien av Vo Minh, Nguyen Huong & Dang Nguyen Ha (2022) att socialt
varumarkesengagemang, sarskilt via sociala medieplattformar har en positiv inverkan pa
varumidrkeskdnnedom och varumirkesassociationer vilket indirekt péverkar kopintentionen.
CGl-reklamens potential att skapa virala och delningsvérda innehall pé sociala medieplattformar
kan sdledes bidra till att 6ka varuméarkeskdnnedomen och stirka varumaérkets associationer hos

konsumenterna.

Sammanfattningsvis visar resultaten att CGI-reklam kan ha varierande effekter pa
varumérkeskdnnedom. Medan vissa konsumenter kanske inte kommer ihdg varumérket kan
andra uppleva reklamen som minnesviard och underhallande. Detta understryker vikten av att
skapa reklamkampanjer som inte bara fangar konsumentens uppmirksamhet utan ocksa etablerar

en stark och minnesvird nérvaro for varumirket i deras medvetande (Aaker, 1991).

6.2 Varumirkeslojalitet

Varumaérkeslojalitet, som beskrivs som kérnan inom Brand Equity enligt Aaker (1991), r ett
matt pa hur fést en kund é&r till ett varumérke. Det &r en strategisk tillgdng for foretag eftersom
lojala kunder kan minska marknadsforingskostnader och gora foretaget mindre sérbart for
konkurrensatgirder (Aaker 1991, s. 34-55). Aaker betonar att en effektiv varumérkesidentitet,
varumirkeskédnnedom och upplevd kvalitet kan stirka konsumentens relation till ett varumérke

(19964, 5.23).

CGlI-reklam péverkar varumérkeslojalitet och lyfter fram viktiga aspekter som formar
konsumenters relation till varumérken. Genom att undersdka respondenternas erfarenheter och
uppfattningar ger resultatet en fordjupad fOrstadelse for hur CGIl-reklam kan paverka
varumirkeslojalitet pd bade positiva och utmanande sitt. En central insikt dr att tidigare
erfarenheter och relationer till ett varumarke som kan ha betydande effekt pa varumarkeslojalitet.
Respondenternas bendgenhet att forbli lojala gentemot ett varumirke paverkas av deras tidigare

kopplingar och positiva relationer till varumaérket. Detta forstirker teorin om varumirkeslojalitet,
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som betonar att konsumenters attityder och relationer utvecklas over tid och pdverkar deras

lojalitet mot ett varumarke.

Tong & Hawleys (2009) studie om marknadsforingsaktiviteter inom modebranschen betonar
vikten av att stirka relationen mellan konsumenten och varumérket for att forbattra Brand
Equity. CGI-reklamens formaga att skapa engagemang och fordjupa konsumenternas koppling
till varumirket genom innovativt och minnesvirt reklamkampanj kan séledes vara en viktig del
av marknadsforingsmetod for att bygga och stirka varumirkesrelationer. Aven inom
skonhetsbranschen, som studerats av Efendi et al. (2023) har demisioner av Brand Equity visat
sig ha en positiv effekt pd konsumentlojaliteten. CGI-reklamens forméga att forstirka
varumérkets trovardighet och upplevda kvalitet kan séledes 6ka konsumenternas bendgenhet att

fortsétta kdpa fran varumérket och rekommendera det till andra.

En annan viktig aspekt dr att CGl-reklam ibland kan vidcka ifragaséttningar om varumirkets
trovirdighet, sérskilt ndr konsumenter saknar tidigare kidnnedom om varumérket. Detta
understryker vikten av att CGI-reklam balanserar det spektakulira med det trovérdiga for att
bygga och uppritthalla fortroendet hos potentiella kunder.Genom att skapa en stark koppling
mellan varumérket och dess kédrnvirden kan CGl-reklam formedla en uppfattning av
varumirkets exklusivitet och hoga kvalitet, vilket kan 6ka konsumenternas varumérkeslojalitet.
Denna differentiering kan ge foretaget ett forsprang gentemot konkurrenterna och dka kundernas

bendgenhet att fortsitta att vilja varumairket.

Sammanfattningsvis ges en djupare inblick i hur CGI-reklam péverkar varumaérkeslojalitet
genom att belysa hur tidigare erfarenheter, trovardighet och differentiering spelar en central roll 1
konsumenters beslut att forbli lojala mot ett varumérke. Detta ger foretag vérdefulla insikter for
att utforma effektiva marknadsforingsstrategier och bygga starka och langsiktiga relationer med

sina kunder.

6.3 Varumirkesassociationer
Varumaérkesassociationer, enligt Aaker (1996a), ar den tredje dimensionen av Brand Equity och

bestims av varumdirkets identitet samt det som varumdirket oOnskas associeras med 1
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konsumentens sinne. Denna dimension representerar allt som é&r "ldnkat" till varumérket i
konsumenternas medvetande och skapar en grundldggande del av hur varumérket uppfattas och
viarderas (Aaker, 1991, s.109). Varumirkesassociationer ar kritiska for kopbeslut och
varumaérkeslojalitet d4 de utgor det underliggande virdet av ett varumédrke och péverkar
manniskors beteenden och attityder gentemot varuméarket (Aaker, 1991, s.110).

Enligt Aaker (1991) kan varumérkesassociationer skapa virde for foretag pé flera sétt. De kan
hjdlpa till att processa och sammanfatta information, framhiva unika egenskaper som
differentierar varumarket fran konkurrenter, paverka och motivera konsumenter till kop, skapa
positiva attityder och kénslor samt utgora en grund for varumirkesutvidgningar.
Varumaérkesutvidningen resulterar &dr ett séitt for varumérkesassociationer att skapa virde och
paverka varumdrkets brand equity (1991, s.112-113). Associationer kan vara kopplade till
produktattribut, kundfoérdelar, produktkategori, livsstil och kénslor, och de kan dven vara mer
subjektiva och knutna till organisationen &n till en specifik produkt, vilket kallas

organisationsassociationer (Aaker, 1996a, s. 118).

Det framkommer att CGl-reklamens paverkan pa varumérkesassociationer kan béade stirka och
forsvaga varumérkets associationer beroende pa hur vil den balanserar realism och fantasi.
Konsumenterna noterade att CGl-reklam kunde bidra till att skapa positiva associationer med
varumérket genom att framhiva varumirkets modernitet och innovation. CGlI-teknikens
anviandning 1 reklamkampanjerna gav intrycket av att varumaérket var ledande, framtidsorienterat
och unikt, vilket forstirkte varumairkets image och differentiering fran konkurrenter.

Dock framkom det dven att vissa konsumenter upplever att CGI-reklam inte alltid formedlade
produkten péd ett autentiskt satt, vilket kan péverka deras uppfattning negativt och leda till
associationer med vilseledande reklam. Trots detta indikerade resultatet att CGI-reklam kunde
skapa en uppfattning av varumaérkets exklusivitet och lyx, vilket hojde det upplevda virde och

attraktionskraft for konsumenterna.

Sammanfattningsvis visar analysen att CGI-reklam har en betydande inverkan pa
varumdrkesassociationer och varumirkets totala vidrde. Genom att forstirka positiva
associationer som &r kopplade till varumirkets identitet kan CGl-reklam hjélpa till att oka

varumirkeslojalitet och skapa en starkare konkurrensposition pa marknaden. Det &r dock
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avgorande att reklamen balanserar mellan att vara teknologiskt avancerad och att férmedla en
realistisk bild av varumirket for att maximera effekten pa varumairkesassociationer och darmed

paverka varumérkets brand equity.

6.4 Upplevd kvalite

Den tredje dimensionen upplevd kvalitet, vilket 4&r konsumenternas subjektiva uppfattning om en
produkts kvalitet i relation till deras forvantningar (Aaker, 1991, s. 85). CGl-reklam bidrar till att
skapa intresse och engagemang hos konsumenterna genom att uppfattas som modern och
innovativ. Nar ett varumdrke anvédnder avancerad teknologi som CGI, signalerar det till
konsumenterna att varumérket dr framtidsorienterat. Detta Okar intresset for varumaérket och dess
produkter, vilket &r en viktig aspekt av brand equity. Differentiering dr ockséd en kritisk
komponent av brand equity. Resultaten visar att CGI-reklam hjilper varumaérken att framstd som
unika och exklusiva. Nér ett varumérke uppfattas som tekniskt avancerat och innovativt,
sarskiljer det sig fran konkurrenterna. Denna differentiering ar viktig for att bygga ett starkt
varumirke som konsumenterna kédnner igen och véljer 6ver konsumenterna. (Aaker, 1991, s. 86).
En annan viktig aspekt av brand equity dr formagan att ta ut hogre priser pa grund av upplevd
kvalitet. CGl-reklam skapar en uppfattning om exklusivitet och lyx vilket gor att konsumenterna
ar villiga att betala mer for produkten. Detta prispremium O6kar varumérkets virde och dr en
direkt effekt av den positiva uppfattningen om produktens kvalitet (Aaker, 1996b). Nar ett
varumérke uppfattas som hogkvalitativt och exklusivt okar det ocksd attraktionskraften for
aterforsiljare (Aaker, 1991, s. 86). Aterforsiljare vill associera sig med starka och eftertraktade
varumarken som kan generera hogre forsaljningssiffror och battre marginaler. CGI-reklam bidrar
till att forstdrka denna uppfattning, vilket i sin tur kan leda till béttre distributionsavtal och storre

marknadsnérvaro.

CGlI-reklamens paverkan pa upplevd kvalitet har saledes flera positiva effekter pa brand equity.
Genom att skapa en bild av modernitet, innovation och exklusivitet bidrar CGI-reklam till att
differentiera varumérket, mdjliggéra ett prispremium, Oka &terforsiljares intresse och lidgga
grunden for framgangsrika varumarkesutvidgningar. (Aaker, 1991, s. 86) Sammanfattningsvis
forstarker anvindningen av CGI i reklam varumérkets position och virde, vilket dr centralt for

att bygga och uppritthalla stark brand equity enligt Aakers modell.
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6.5 Autencitet

Studien om varumirkesautenticitet och dess inverkan pa Brand Equity inom lyxiga
modevarumédrken ger virdefulla insikter som kan relateras till diskussionen om CGlI-reklamens
paverkan pa varumarkets autenticitet och brand equity. Enligt den tidigare forskningen betraktas
varumirkesautenticitet som en central faktor for att skapa och stirka Brand Equity (Amer,
Elshimy & Abo El Ezz, 2023). Resultaten visade att sensoriska, intellektuella och
beteendemaéssiga upplevelser hade en positiv effekt pd varumirkesautenticiteten och dirmed pé
Brand Equity. Detta indikerar att konsumenternas upplevelser och interaktioner med ett
varumirke spelar en avgorande roll for hur autentiskt och trovardigt varumaérket uppfattas.
Jamfort med den tidigare forskningen visar resultatet fran undersékningen om CGI-reklam en del
liknande monster. Vissa respondenter upplevde att en vélgjord CGIl-reklam kunde fOrstirka
varumadrkets uppfattade kvalitet och dkthet. Daremot ifrdgasatte majoriteten av respondenterna
autenticiteten 1 CGl-reklam och hur den kan skapa en distans till den faktiska produkten. Detta
resonemang stods av den tidigare forskningen som visade att affektiva varuméarkesupplevelser
inte hade en positiv effekt pa varumérkesautenticiteten.

I forhéllande till de fyra dimensionerna inom Brand Equity, varuméirkeskdnnedom,
varumirkeslojalitet, varumirkesassociationer och upplevd kvalitet si spelar autenticitet en

avgorande roll.

For det forsta kan autenticitet bidra till att stirka varuméirkeskdnnedomen genom att
konsumenterna upplever varumirket som trovérdigt och @kta (Aaker, 1991, s. 61). Nar
konsumenter identifierar varumérket som autentiskt blir det ldttare for dem att kénna igen och
komma ihdg det. For det andra kan en autentisk och trovirdig upplevelse Oka
varumaérkeslojaliteten. Nar konsumenterna har fortroende for varumérket och dess dkthet édr de
mer bendgna att aterkomma som kunder och forbli lojala 6ver tid (Aaker, 1991, s. 34-55). Deras
positiva erfarenheter och fortroende for varumairket kan leda till 1&ngsiktiga relationer och 6kad
lojalitet. For det tredje kan autenticitet forma varumérkesassociationer genom att forstarka de
positiva uppfattningarna om varumidrket och dess virden (Aaker, 1991, s. 86). Nair
konsumenterna associerar varumérket med &dkthet och trovérdighet skapas starka och positiva

associationer som kan bidra till att differentiera varumarket fran sina konkurrenter. Slutligen kan
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konsumenternas uppfattning om varuméirkets autenticitet paverka deras upplevda kvalitet av
produkterna och tjénsterna, vilket i sin tur kan paverka deras kopbeslut och lojalitet (Aaker,
1991, s. 86). Om konsumenterna upplever varumérket som autentiskt och trovérdigt dr de mer
bendgna att se produkterna och tjénsterna som av hog kvalitet och vérde, vilket kan 6ka deras

bendgenhet att fortsitta kopa fran varumérket och rekommendera det till andra.

CGl-reklamens péverkan pa olika dimensioner av Brand Equity kan ses i ljuset av tidigare
forskning inom mode- och skonhetsbranschen, didr varumaérkesautenticitet och
varumarkesengagemang har visat sig vara avgorande faktorer for Brand Equity. Studien av
Amer, Elshimy & Abo El Ezz (2023) om varumirkesautenticitet inom lyxiga modevarumérken
understryker vikten av sensoriska, intellektuella och beteendemissiga upplevelser for att stirka
varumérkesautenticiteten och dérigenom forbittra Brand Equity. Detta resoneras vidl med

CGlI-reklamens forméga att skapa engagerande och minnesvérda upplevelser for konsumenterna.

Sammanfattningsvis dr varumérkets autenticitet en central faktor som paverkar olika aspekter av
Brand Equity, inklusive varumérkeskdnnedom, varumarkeslojalitet, varumérkesassociationer och
upplevd kvalitet. Genom att skapa autentiska och trovérdiga varuméarkesupplevelser kan foretag

starka sitt varumérke och bygga starka och langsiktiga relationer med sina kunder.

6.6 Slutsats

Studiens syfte var att utforska hur datorgenererad surrealistisk reklam inom mode- och
skonhetsbranschen péverkar konsumenternas attityd och uppfattning om varumérken, samt att
identifiera eventuella effekter pa olika dimensioner av Brand Equity. Resultaten av studien ger
viktiga insikter som kan végleda foretag som anvinder eller planerar att anvinda denna teknik

for att skapa marknadsféringskampanjer.

Sammanfattningsvis  visar resultaten att CGI-reklam kan ha varierande effekter pa
varumdrkeskdnnedom. Medan vissa konsumenter kanske inte kommer ihdg varumérket, kan
andra uppleva reklamen som minnesvard och underhallande. Detta understryker vikten av att
skapa reklamkampanjer som inte bara fingar konsumentens uppmérksamhet utan ocksa etablerar

en stark och minnesvird nirvaro for varumairket i deras medvetande.

48



Analysen ger ocksd en djupare inblick i hur CGI-reklam paverkar varumirkeslojalitet. Tidigare
erfarenheter, trovérdighet och differentiering spelar en central roll i konsumenters beslut att
forbli lojala mot ett varumirke. Detta ger foretag vérdefulla insikter for att utforma effektiva
marknadsforingsmetoder och bygga starka och langsiktiga relationer med sina kunder.

Vidare visar analysen att CGI-reklam har en betydande inverkan pd varumirkesassociationer och
ddrigenom pd varumérkets Brand Equity. Genom att fOrstirka positiva associationer som &r
kopplade till varumérkets identitet kan CGl-reklam hjdlpa till att 6ka varumarkeslojalitet och
skapa en starkare konkurrensposition pa marknaden. Det &r dock avgorande att reklamen
balanserar mellan att vara teknologiskt avancerad och att formedla en realistisk bild av
varumérket fOr att maximera dess effekt pd varumirkesassociationer och didrmed péverka

varumaérkets Brand Equity.

Slutligen kan konsumenternas uppfattning om varumaérkets autenticitet paverka deras upplevda
kvalitet av produkterna och tjansterna, vilket i sin tur kan paverka deras kopbeslut och lojalitet.
Om konsumenterna upplever varumérket som autentiskt och trovirdigt &r de mer bendgna att se
produkterna och tjdnsterna som av hog kvalitet och virde, vilket kan 6ka deras bendgenhet att

fortsétta kopa fran varumérket och rekommendera det till andra.

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att varumirkesautenticitet, varumérkesengagemang
och olika dimensioner av Brand Equity &r ndra sammankopplade inom mode- och
skonhetsbranschen. CGl-reklam kan dérfor spela en avgorande roll for att forbéttra dessa
variabler genom att skapa engagerande, autentiska och minnesvirda varumirkesupplevelser for

konsumenterna.

Varumaérkets autenticitet dr en central faktor som paverkar olika aspekter av Brand Equity,
inklusive varumérkeskédnnedom, varumérkeslojalitet, varumérkesassociationer och upplevd
kvalitet. Genom att skapa autentiska och trovirdiga varumirkesupplevelser kan foretag stirka sitt
varumérke och bygga starka och ldngsiktiga relationer med sina kunder. Den tidigare
forskningen visar att varumérkesautenticitet, varumirkesengagemang och Brand Equity 4r néra

sammankopplade inom mode- och skonhetsbranschen och CGl-reklam kan dirfor spela en
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avgorande roll for att forbéttra dessa variabler genom att skapa engagerande, autentiska och

minnesvirda varumérkesupplevelser for konsumenterna.

6.7 Forslag till vidare forskning

Medan nya trender inom marknadsforing stindigt framtrdder och teknikens utveckling &ar
odndlig, finns det en méngd outforskade omrdden som véntar pa att utforskas djupare.
Anvdandningen av surrealistisk CGI-reklam har pa senare tid blivit en trendig
marknadsforingsmetod. Med den 6kande populariteten av denna marknadsforingsmetod uppstar
nya fragor och mdjligheter for forskning och utforskning.Arbetet har varit avgriansat till tva
specifika branscher och en specifik malgrupp, unga kvinnliga konsumenter inom den svenska
marknaden. Genom att utforska hur olika grupper paverkas av surrealismen i CGl-reklam kan
man fa insikter om hur konsskillnader och kulturella faktorer kan paverka uppfattningen av och

reaktionen pa denna marknadsféringsmetod.

Att jimfora dessa resultat med studier frdn andra geografiska omraden eller med andra
demografiska grupper skulle kunna bidra till en mer heltickande forstaelse av hur surrealistisk
CGlI-reklam paverkar konsumenternas beteenden och attityder 6ver olika samhéllskontexter. En
annan mojlighet ar att genomfdra jdmforande studier i1 olika kulturella kontexter for att
undersoka hur kulturella skillnader paverkar konsumenternas reaktioner pa CGI-reklam. Genom
att utforska detta kan forskare fa en mer nyanserad forstaelse av hur olika kulturella bakgrunder
paverkar uppfattningen av modern marknadsforing. En sadan jimforande analys skulle kunna
belysa eventuella skillnader eller likheter mellan olika kulturella och demografiska grupper och
ge vigledning for hur foretag kan anpassa sin marknadsforingsmetod for att na olika segment pé

bésta sitt.

En vég for framtida forskning dr att undersoka éldre generationers reaktioner pa CGl-reklam,
sarskilt med tanke pd den observation att manga deltagare exkluderade den éldre generationen
fran maélgruppen for denna typ av marknadsforingsmetod. En fordjupad analys av hur dldre
konsumenter uppfattar och reagerar pd CGl-reklam kan ge insikter i hur olika aldersgrupper

forhéller sig till modern marknadsforing.
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Framtida forskning skulle ocksd kunna dra nytta av anvéndningen av blandade metoder, dir bade
kvalitativa och kvantitativa metoder kombineras for att ge en djupare och mer omfattande
forstaelse av dmnet. Detta skulle mojliggdra en mer detaljerad analys av deltagarnas svar och
tankar. En panelstudie som f6ljer upp deltagarna over tid skulle kunna undersoka de langsiktiga
effekterna av CGl-reklam pa varumédrkeskdnnedom och varumérkeslojalitet. Genom att folja
deltagarna under en lingre period kan forskare fa en béttre forstéelse for hur reklamens inverkan
fordndras Over tid och hur den paverkar konsumenternas beteende péd lang sikt. Genom att
utforska dessa omraden ytterligare kan framtida forskning bidra till en fordjupad forstaelse av
dmnet och ge nya insikter i hur CGI-reklam paverkar konsumenternas uppfattningar, beteenden

och varumaérkets brand equity.
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8. Bilagor

Bilaga 1- Intervjuguide

Tidigare erfarenhet av CGI reklam (varumirkeskinnedom)
e Har du tidigare sett reklam som anvénder CGI (datorgenererad bild)? Om ja, beskriv kortfattat
dessa som du kommer ihag.

Reaktioner pa reklamkampanjerna (varumirkesassociationer)

e Vilka kénslor eller reaktioner framkallade de CGI-reklamfilmer du just sag?
e Vad var det mest minnesvérda eller imponerande med dessa reklamfilmer for dig? (element eller
tankar)

Varumirkesuppfattning: (varumirkeslojalitet, varumirkesassociationer och upplevd

kvalite)

e Hur paverkade CGI-elementen din uppfattning av varumérket som annonserades?

e Tror du att reklamens innehall och stil paverkade ditt intresse for att l1ara dig mer om varumarket?
Varfor eller varfor inte?

e Skulle du vara mer benédgen att overviga att kopa produkten eller tjédnsten efter att ha sett denna
reklam? Varfor eller varfor inte?

e Tror du att CGl-reklamen skulle paverka ditt beslut att vilja detta varumirke 6ver andra liknande
varumérken? Varfor eller varfor inte?

e Kan du forestilla dig att du rekommenderar detta varuméirke till andra baserat pa den reklam du
just sag? Varfor eller varfor inte?

Generella dsikter om CGI-reklam (associationer)

Vad tycker du generellt om anvdndningen av CGI i reklam?
Finns det ndgra specifika aspekter av CGl-reklam som du tycker dr sérskilt positiva eller
negativa?

e Tror du att denna typ av reklam skulle vara mer eller mindre effektiv jimfort med traditionella
annonser for samma produkt eller tjanst? Varfor?

e Hur effektivt tror du att CGl-reklamen &r for att locka potentiella kunder och skapa en positiv
varumérkesuppfattning?

e Finns det nagra specifika element eller stilar inom CGI-reklam som du foredrar framfor andra?
Om ja, vilka?

e Hur viktigt dr det for dig att reklamen &r relevant for dig som konsument nér det géller att skapa
en positiv uppfattning om varumaérket?

e Vilken malgrupp tror du att CGl-reklam é&r avsedd for? Varfor?

Autenticitet och Trovardighet (Autencitet)

e Hur tror du att anvéndningen av CGI-reklam paverkar din uppfattning om hur dkta och trovérdigt
det aktuella varumarket &r? Varfor?
e Ytterligare tankar eller kommentarer om CGI-reklam
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Bilaga 2 - Utvalda reklamkampanjer

Linkar till CGI-Reklamen som visas till intervjupersonerna:
1. Jacquemus PFW (Mode, den mest omtalade CGI-reklamen)

2. Maybeline, London (Skonhet)
https://www.voutube.com/watch?v=CQOE1F hM&t=1s

3. Lancome, stureplan (Skonhet) https://vm.tiktok.com/ZGeQYbefg/

4. Alexande Wang (Mode) https://www.youtube.com/shorts/cXaiGb6ZY1E
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