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1 INLEDNING

Marknadsforing bor standigt forandras nar varlden forandras. Nya generationer uppstar
och detta innebdr att foretag behover férsta hur generationerna tanker och vad de reage-
rar pa. Genom att genomfora en psykografisk marknadssegmentering kan man ta reda
pa vad man ska fokusera pa och vad man ska undvika. Féretagen maste kontinuerligt
utveckla och anpassa sin marknadsforing for att fortsétta vara attraktiva for de aldre ge-
nerationerna och for att dven attrahera de nyare generationerna. De maste lara sig hur de
ska skapa medvetenhet om sitt varuméarke och locka till sig nya kunder. Marknadsforing
blir alltmer digitalt sa det ar lattare att na konsumenter, speciellt de yngre generationer-
na. (Gronholm 2009, a)

Gor den marknadsforingsstrategi som foretaget framfor ett intryck pa deras malgrupp?
Om ett intryck har gjorts, ar det da det intrycket som foretaget hade forvisso menat att
ge, eller tolkas reklamen pa ett annat satt? Det kommer dven att undersokas om rekla-

men ger olika intryck pa de olika generationerna.

Detta arbete ar en undersokning av hur tva generationer tolkar, reagerar och forstar en
reklam fran respektive generationers tid och om deras asikter och reaktioner skiljer sig
fran varandra. Reklamerna har valts som undersokningsmaterial fran foretaget Nike vil-
ket ar ett sportkladméarke. Den forsta reklamen publicerades ar 1982 och den andra ar
2020. En intervju med de tva fokusgrupperna kommer genomfaras och generationernas

reaktioner kommer jamforelse och analyseras.

1.1 Problemformulering

Det som intresserade konsumenter for 40-60 ar sedan intresserar inte nodvandigtvis da-
gens konsumenter, darfor maste foretag standigt utfora marknadssegmentering och
forskning om de nyare generationernas intressen. De maste utveckla och anpassa sin
marknadskommunikation. Men fragan & om konsumenterna forstar det vad foretaget
forsoker kommunicera med deras varumarke? Nar de bara en viss malgrupp med sin
marknadsforing eller har de kommit underfund med hur de ska framfora sig som attrak-

tiva till alla malgrupper? Det &r hogst osannolikt att vad foretaget forsoker kommuni-



cera genom deras reklamer kommer tolkas lika av alla som ser dem eftersom det finns

sa manga olika personligheter i varlden med unika perspektiv.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med arbetet ar att ta reda pa hur de tva olika generationerna reagerar, tolkar och
forstar en reklam fran respektive generationers tid. Kommer deltagarna forsta vad fore-
taget forsoker kommunicera genom deras reklamer? Kommer deras reaktioner skilja sig
fran varandra, och om, hur? Kommer de att forsta foretagets varumarke? Det kommer
aven att undersokas hur Generation Z skulle ha reagerat pa om en gammal reklam fran
1982 skulle visas idag.

For att uppna syftet kommer jag att besvara dessa forskningsfragor:
e Hur tolkar de olika generationerna reklamerna?

e Skiljer sig deras asikter?

1.3 Avgransningar

Undersokningen kommer att avgransas till tva generationer, Baby boomer (fodda 1946
1964) (Smith 2020) och Generation Z (fddda 1995-2010) (Seemiller & Grace 2015).
Det finns manga variationer och asikter om vilka artal som réaknas till Generation Z, jag
har valt dessa. De tva generationer valdes for hoppet att deras reaktioner skulle variera
mest fran varandra, de valdes aven for bekvamlighet eftersom samplet skulle vara lat-
tare att ha atgang till fran dessa tva generationer. Deltagarna kommer att visas tva re-
klamer, en fran 1985 och en fran 2020. Fokusgrupperna kommer dven besta av svenska
talande finlandare som bor i Finland. Fyra personer fran vardera generation kommer att

intervjuas for undersékningen.

1.4 FOrvantat resultat

Det forvantade resultatet 6nskas vara att generationernas asikter skiljer sig betydligt,
detta skulle i sin tur innebéra att undersékning av de nya generationernas beteende och
intressen ar relevant nar det kommer till att anpassa sin marknadsforing. Det &r forvantat

att deltagarna kommer férmedla insikter till hur de tolkar reklamerna vilket skulle resul-
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tera i insikter om foretages ansedda meddelande &r det som tolkas. Resultatet dnskas
aven visa om respektive generationer tolkar det ansedda meddelandet lika.

1.5 Arbetets struktur

Efter introduktionen kommer den teoretiska referensramen dar marknadsforing, mark-
nadsforingstratten, och AIDA modellen forklaras. Varumérke, hur man bygger, posit-
ionerar och hur det kan utvecklas kommer aven att gas igenom. Efter marknadskommu-
nikation och dess utveckling féljer reklam och till sist introduceras de tva generationer-
na. Teorin foljs av undersokningsmetoden, tillfrlitligheten, urvalet, tillvagagangssattet,
reklamernas beskrivning och till sist analysmetoden och processen. Efter det kommer
resultatredovisningen dar bada generationernas analys av svar kommer att presenteras
och sammandras. Det foljs sedan av tabeller med monster och svar pa forskningsfra-
gorna. Till sist kommer en diskussion utforas och slutsatser dras. Arbetet avslutas med
en referenslista och bilagor.

2 TEORI

Den teoretisk referensramen innehaller information om marknadsféring som ger insikter
om hur marknadskommunikation och varumérke fungerar och hur féretag skapar dem. |

foljande kapitel presenteras dven de tva generationerna.

2.1 Marknadsforing

Marknadsforing innebér produktutveckling, marknadsundersokning, produktdistribut-
ion, forsaljningsstrategi, PR och kundsupport. For ett foretag & marknadsforing nod-
vandig i alla forsaljningsfaser. Det kan anvandas pa flera plattformar och sociala medi-
ekanaler for att identifiera sin publik, kommunicera till dem, forstarka sin rost och
bygga varumarkeslojalitet Over tiden. (Forsey 2021) Marknadsforing avser de aktiviteter
som utfors av ett affarsforetag for att marknadsfora sina produkter och tjanster online
eller traditionellt. (Kukreja) Traditionella plattformar for marknadsfoéring kan vara till
exempel reklamer pad TV eller tidskrifter. Under de senaste aren har marknadsforare

byggt upp nya marknadsféringsmetoder, till exempel fantasifulla nétsidor, smarttelefon
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applikationer, videon online och sociala medier. Med hjélp av dessa nya metoder lyckas
foretag inte bara fora ut ett meddelande till massorna, de nar dven manniskor direkt,
personligt och interaktivt. Dagens marknadsforare vill bli en del av konsumentens liv
och berika ens upplevelser med sitt varumarke. (Kotler & Armstrong 2020 s. 25) Syftet
med alla marknadsféringsinsatser ar att skapa medvetenhet och fa potentiella kunder att
vilja ett foretags produkt eller tjanst i stéllet for konkurrenterna. Att skraddarsy en pro-
dukt eller tjanst for att mota konsumenternas behov ar en annan viktig aspekt av mark-
nadsforing. (Kukreja) For att vara framgangsrik med sin marknadsforing bér man kon-
stant undersoka och analysera konsumenter. Detta gors genom att till exempel genom-
fora fokusgrupper, skicka ut undersékningar och studera online shopping vanor. (Forsey
2021) Malet med marknadsforing ar att attrahera nya kunder genom att lova 6verlagsna
varden och att behalla och 6ka nuvarande kunder genom att leverera pa sina vérden och
skapa tillfredsstéllelse. (Kotler & Armstrong 2020 s. 24)

2.2 Marknadsforingstratten

Nedan i figur 1 visas marknadsforingstratten. Figuren visar processen om hur en poten-
tiell kund kan bli till en lojal kund. Den identifierar procenten av den potentiella mal-
marknaden i varje steg av beslutsprocessen, fran medveten konsument till hogst lojal.
Konsumenter maste ta sig igenom varje steg for att bli en lojal kund. Tratten betonar
aven hur viktigt det ar att inte bara locka till sig nya kunder men &ven att behalla och
kultivera existerande kunder. (Kotler & Keller 2015 s. 163)
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Figur 1. Marknadsforingstratten (Kotler & Keller 2015 s. 163) adapterad av skribenten

2.3 AIDA modellen

Ar 1898 utvecklade St. EImo Lewis en teori om kommunikation som kallades for AIDA

modellen, AIDA star for attention (uppmarksambhet), interest (intresse), desire (begér)

och action (handling). Denna modell beskriver de fyra kognitiva faserna som en person

upplever vid mottagande av reklambudskap om en ny idé eller produkt enligt AIDA.

Modellen bestar av fyra steg: att vacka uppmarksambhet, locka intresse, skapa begar och

sedan vidta handling vilket &ar att utfora ett kop. Denna modell &r anvandbar i beddém-

ning av paverkan av reklam genom att kontrollera varje steg av den psykologiska trans-

formationen som gar fran att se en reklam upp till att kdpet gors. (Hassan et al. 2015)

Uppmarksamhet ar det inledande steget. Kunder far veta att det finns en tjanst eller pro-

dukt. Foretag maste skapa 6kad medvetenhet bland deras malgrupp. Darfor ar rekla-

mens frdmsta syfte att skapa medvetenhet om produktens férdelar och egenskaper. Det

ar medvetenhet som leder en kund mot en prelimindr prévning av annonserade produk-

ter eller tjanster. Marknadsforare forsoker ta del av kunders liv och halla kontakt med

dem. Att forse kunder med uppdaterad information haller dem medvetna och kan sale-

des leda dem mot forutsagbar forandring i konsumentbeteende. Brist pa uppmarksamhet

bland kunder kan paverka varumarkes forsaljning. (Rehman et al. 2014)
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Intresse. AnnonsOrer anstranger sig att skapa intresse for deras produkter. Intresse for
ett speciellt foretag kan uppsta nar kunder relaterar det till en produkt de kanner till.
(Rehman et al. 2014) For att skapa intresse sa ar det viktigt att ha en klar malgrupp, spe-

cifik information och unikt innehall. (Prathapan et al. 2018)

Begér ar stravan efter en specifik produkt. Det ar tillstandet av motivation dar kanslor
tvingar till att handla (Rehman et al. 2014). Vid detta steg &r kunder 6vertygade om att
produkten eller tjansten kommer att tillfredsstélla deras behov (Prathapan et al. 2018).
For att effektivt skapa begar lagger annonsorer relevanta egenskaper och funktioner i
deras produkter och forklarar fordelarna som att de kommer att 16sa kunders problem.
Vid detta steg forsoker annonsorer skapa en stark ké&nsla av behov for deras produkter.
Begar kan skapas genom att framfora exakt och korrekt information som uppfyller kun-
ders behov. (Rehman et al. 2014)

Handling ar kop av produkter och &r tillstandet av kansla, dar kundernas kanslor ar ef-
fektiva for att kopa produkten. Handling &r det sista steget i kopprocessen i AIDA mo-
dellen dar marknadsforare fokuserar pa den kognitiva processen som hor ihop med att
kunden gor sitt inkdp av produkten. Marknadsforare kan erbjuda rabatter som leder till
att kunder vidtar atgarder som okar forsaljning. Att attrahera kunder och framgangsrikt
leda dem till handling kréver att marknadsforare beréttar for kunder vad fordelarna ar.
(Rehman et al. 2014)

2.4 Varumarke

Ett varumirke, dven ként som “trademark™ eller “brand”, dr nigot ett foretag anvander
for att vara unika och skilja sig fran konkurrenter (PRH 2019). Det hjalper konsumenter
att kénna igen foretagets produkter. (PRH 2019). Varumarkets mening &r att forklara
vem foretaget &r och vad de gor. Det ska fa konsumenter att se foretaget som mer palit-
lig & nagon annan (Sinha 2018). Ett varumarke innehaller immateriella egenskaper och
varden. FOr att ett varumarke ska vara framgangsrikt sa maste dess komponenter vara
sammanhadngande, lampliga och lockande for kunder. Det omfamnar &ven vision, var-
den och personlighet. Ett varumérke ska vara mycket mer &n bara en logo eller ett
namn, det &r ett 16fte till kunder (Smith & Zook 2019).
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2.4.1 Varumarkesuppbyggande

Foretag maste forst komma pa vad deras meddelande kommer att vara. Varumarkets
meddelande kommer att bilda ramen for resten av uppbyggnadsprocessen. De omraden
som man ska koncentrera sig pa ar kann dig sjélv, kann din publik och kann dina kon-
kurrenter. Vid genomgang av data ska fokuset vara pa gemensamma teman inom varje
omrade. Dessa gemensamma teman kan oversattas till varumarkets meddelande. Varu-
markets meddelande bor innehalla uppdragsbeskrivning - anledningen till att du finns,
hisspitch - det kortfattade svaret pa fragan ”Vem ir du?”, varumarkeslofte - det unika
och specifika som ditt varumarke lovar sina andelsagare, varuméarkespersonlighet — den
emotionella sidan av varumarket, varumérkets bevis — oftast kallad “’skil att tro”, publi-
kens meddelandematris — en grupp stédande meddelanden riktade mot specifika mal-
gruppssegment och produkt/tjanst varumarkeshierarki — hur delmarkens produkter och

tjanster passar ihop. (Levy 2014)

Efter att ett foretag har valt vad deras meddelande kommer att vara sa ar det dags att ga
vidare till visuell varumarkes identitet vilket &r hur varumarket ska se ut. Visuell varu-
markes identitet innehaller till exempel logo, godkanda teckensnitt, fargpaletter och bil-
der. Tillsammans ska de effektivt och bra kommunicera varumarkets vasen samtidigt
som framgangsrikt skilja sig fran konkurrenter. For att skapa visuell varumérkes identi-
tet maste foljande steg foljas: evaluera behov och tillgangar, utveckla ett kreativt sam-
mandrag, granska och forfina de ursprungliga kreativa begreppen, tillampa nytt visuellt
varumarke i alla kommunikationsverktyg och &ndra efter behov vid anvandning av

verktygen. (Levy 2014)

Nar varumarkets visuella identitet ar klar maste man skapa en 6verenskommen uppsétt-
ning av konsekvent varumarkesbeteende. Att bygga ett starkt varumarke innebar att
gora ett 16fte och sedan konsekvent leverera pa det 16ftet vid varje interaktion via tele-
fon, personligen online etc. Personalen spelar en stor roll i uppfyllandet av 16ftet, om de
inte forstar vad varumarket lovar kommer de aldrig att kunna leverera. (Levy 2014)

Till sist maste man skapa en integrerad plan for att kommunicera varumarket. Man
maste kunna svara pa tre fragor: ”Vem éar din malgrupp?”, ”Vad &r det konsekventa va-
rumarkesbudkapet?” och ”Vad ar dina méal?”. (Levy 2014)
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2.4.2 Varumarkespositionering

All marknadsforingsstrategi ar byggd pa segmentering, inriktning och positionering.
Positionering betyder att designa ett foretags erbjudanden och image for att uppta en
distinkt plats i sinnet av malmarknaden. En bra varumarkespositionering hjalper till att
vagleda marknadsforingsstrategi genom att klargdéra varumarkets vasen, identifiera ma-
len som den hjélper kunder na och visa hur den gor det pa ett unikt satt. (Kotler & Kell-
ler 2015 s. 297)

2.4.3 Varumarkesutveckling

Att forstd marknaden dar varumarket kommer att funktionera sa val som konsumenterna
ar kritiskt for alla varumérken. Marknadsundersokning och analys ar grunden till alla
varumarkes projekt, de kan utféras i form av bade online och offline fokusgrupper och
marknadstestning. Undersékning erbjuder information som leder till insikter om audien-
sens smak och reaktioner till produkter, tjanster, namn och logo. Resultaten anvands i
varumarkesplanering, varumérkespositionering och &ven kreativ utveckling av varu-
market. (Davis 2009 s.26-27)

De féljande stegen grundlégger de olika kompetenser som &r involverade i varumarkes-
utveckling. Detta galler vid skapande av nya varumarken sa val som uppdaterande av
varumarken. (Davis 2009 s. 26-27)

Det forsta steget ar formulering av en varumarkesstrategi. En varumarkesstrategi ar kri-
tisk for att avgora riktningen for varumarket. Strategin ska specificera omraden sa som
forstaende av varumarkets audiens, marknaden (inkluderat konkurrenter) och dven inte-
grera med foretagets vision. Det andra steget &r kreativt utférande: namngivning och
logo. Strategin leder in till utvecklings skedet vilket involverar skapandet av utseende
och kanslan for varumérket. Detta inkluderar varumarkets ton sa val som namn och
logo. Att helt fornya varumérket &r inte alltid nédvandigt men férandrande av visuella
aspekter kan ateruppliva och modernisera det. Det tredje steget ar kreativt genomfo-
rande: reklam och digital ndrvaro. Varumérkesgenomforande utfors av annons och de-
sign byraer. De designar och skapar reklam som é&r synliga pa anslagstavlor, TV och i

tryckt format. Den digitala narvaron for ett varumérke ar idag lika viktigt som tradition-
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ell reklam i varumarkets utférande process. Det fjarde steget & kommunikation av va-
rumérket. En kritisk del av varumérkets utférande ar hur man definierar hur man bast
kan kommunicera det. En kommunikationsstrategi borde tacka bade intern och extern

kommunikationsutférande av varumaérket. (Davis 2009 s.26-27)

2.5 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation &r menat att engagera audienser (Fill & Turnbull 2019). Me-
ningen med marknadskommunikation ar att foretag forsoker informera, 6vertyga och
paminna konsumenter, direkt eller indirekt, om deras produkter och varumarket de séal-
jer. Det fungerar dven genom att visa konsumenter hur och varfor en produkt anvénds,
av vem, var och nar. Marknadskommunikation tillater foretag att lanka sitt varumarke
till andra manniskor, platser, evenemang, varumérken, upplevelser, kanslor och saker.
(Kotler & Keller 2015 s. 580)

Det finns tre typer av engagemang fran ett inlarningsperspektiv. Kognitiv — vilket han-
visar till vilken grad individer ar uppslukade av meddelandet och intellektuellt involve-
rade i det de lar sig. Relationell, vilket hanvisar till vilken grad individer kanner sig an-
slutna till sin miljo. Beteende, vilket hanvisar till vilken grad individer k&nner sig del-
aktiga och deltar i aktiviteter. Dessa tre aspekter av engagemang kan bli aktiverade ge-

nom marknadsféringskommunikation. (Fill & Turnbull 2019)

Det finns flera kommunikations verktyg som kan anvandas for att forst upptiacka och
fanga uppmarksamheten och sedan majliggora interaktion med en audiens. Detta upp-
nas oftast genom en blandning av intellektuellt och emotionellt innehall. Engagemang
kan ibland bara paga i nagra sekunder, till exempel paverkan av en rolig video annons,
emotionell TV reklam eller en vitsig radioreklam. Alternativt kan engagemang bli ut-
draget och vara i timmar, dagar, veckor, manader eller ar till exempel som en utstall-

ning, festival eller varumérkes erfarenhet. (Fill & Turnbull 2019)

2.5.1 Marknadskommunikationsutvecklande

Enligt Kotler & Keller (2015) finns det 8 steg till att utveckla effektiv kommunikation.

15



Det forsta steget ar att identifiera malmarknaden. Processen maste borja med en klar
malmarknad, potentiella kdpare av féretagets produkter, nuvarande anvandare, besluts-
fattare eller influerare sa vél som individer, grupper, séarskilda publiker eller allmanhet-
en. Aven om man kan profilera malmarknaden med hjalp av marknadssegmentering sa
ar det oftast anvandbart att gora det i form av anvandning och lojalitet. Ar malet ny till
kategorin eller en nuvarande kund? Ar malet lojal till varumarket, lojal till en konkur-
rent, eller nagon som véxlar mellan varuméarken? Om malet ar en anvandare av varu-
market, hur stor anvéndare &r hen? (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

Det andra steget ar att bestamma mal. Det finns fyra olika mdjliga mal: faststall behov
av kategori — etablera en produkt eller tjanst kategori for att avlagsna eller uppfylla ett
behov, bygg varumarkesmedvetenhet — framja konsumenters formaga att kdnna igen
eller minnas varumaérket, bygg varumarkesattityd — hjalper konsumenter att utvéardera
varumarkets upplevda férmaga att tillfredsstalla ett for narvarande relevant behov, pa-
verka avsikt for kop av varumarket — leda konsumenter till beslutet att kdpa varumérket
eller att ta koprelaterade atgarder. (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

Det tredje steget ar att utforma kommunikation. Att formulera kommunikationen s
att det uppnar 6nskad respons kraver svar pa tre fragor: Vad man ska saga? Hur man ska
sdga det? och Vem som ska saga det? Nar forvaltningen vill ta reda pa vad det ar de ska
séga letar de efter attraktion, teman eller idéer som korrelerar med varumarkesposition-
ering. Vissa av dessa attraktioner eller idéer kan vara direkt relaterade till produkt eller
tjanst prestanda, andra kan relatera till yttre dvervaganden. Kommunikationens effekti-
vitet beror pa hur bra meddelandet &r uttryckt sa val som dess innehall. Varifran med-
delandet kommer ifran &r kritiskt for meddelandets accepterande. De tre mest identifie-
rade kallorna for trovardighet ar expertis, palitlighet och omtyckbarhet. (Kotler & Keller
2015 s. 586-599)

Det fjarde steget ar val av kommunikationskanaler. Att vélja effektiva satt att béra
meddelandet blir alltmer svarare eftersom kommunikationskanaler blir mer fragmente-
rade och roriga. Kommunikationskanaler kan vara personliga eller icke-personliga. Per-
sonliga kommunikationskanaler later tva eller flera personer kommunicera ansikte mot
ansikte eller till en publik genom telefon, brev eller e-post. De erhaller deras effektivitet

fran individualiserad presentation och respons och inkluderar direkt marknadsféring,
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personlig forséljning och word of mouth (mun till mun marknadsforing). Icke-
personliga kommunikationskanaler ar riktade till fler an en person, de kan inkludera re-
klam, sdljkampanjer, evenemang och upplevelser och public relations. (Kotler & Keller
2015 s. 586-599)

Det femte steget ar att etablera hela marknadskommunikationens budget. En av de
svaraste marknadsforings besluten &r att bestimma hur mycket man ska spendera pa
marknadsféringskommunikation. | detta steg finns det fyra olika metoder som hjélper
foretag att bestdmma deras budget: kostnadsmassig metod — foretag anger budgeten an
efter vad de tror att de har rad med, procentandel av forsaljning metoden — foretag anger
utgifter till en viss procent av aktuell eller forvantad forséljning eller av forsaljningspri-
set, konkurrensparti metoden — féretag anger budgeten for att vara med och dela sin rést
jamsides sina konkurrenter och mal-och-uppgiftsmetoden — marknadsférare utvecklar
kommunikationsbudgeten genom att definiera specifika mal, identifiera vilka uppgifter
som maste goras for att uppna malen och estimera kostnaden av att utféra dem. Sum-

man av dessa kostnader ar den foreslagna budgeten. (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

Det sjatte steget ar att gora beslut om media mix. Foretag maste fordela deras mark-
nadsforingskommunikations budget dver de atta stérsta modellerna fér marknadsforing;
annonser, séljframjande, evenemang och upplevelser, public relations och publicitet,
online och sociala medier, mobil marknadsforing, direkt och databasmarknadsféring
och forsaljningsstyrka. Foretag inom en industri kan betydligt skiljas fran varandra i val
av deras media och kanal val. (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

Det sjunde steget ar mat resultat. Senior marknadsforare vill veta resultat och inkomst
resulterande fran deras kommunikations investering. Oftast brukar kommunikationsdi-
rektorerna bara forse dem med ingangar och avgifter: tryckklippningar, antal placerade
annonser eller mediakostnader. De Oversatter ingangar till mellanliggande utgangar sa
som rackvidd och frekvens, aterkallelse och igenkénnande poang, 6vertalnings forand-
ringar och kostnad per tusen berdkningar. Efter implementering av kommunikationspla-
nen maste kommunikationsdirektéren mata dess paverkan. Medlemmar ur malgrupper-
na fragas om de kanner igen eller kommer ihdg meddelandet, hur manga ganger de sag
det, vilka poang de kommer ihag, hur de kdnde om meddelandet och vad deras tidigare

och nuvarande attityd & mot produkten och foretaget. Kommunikatorn ska &ven samla
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in beteendematt av publikens respons, sa som hur manga som kopte produkten, tyckte
om den och talade om den med andra. (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

Det attonde steget dr hantera integrerad marknadsforingskommunikation. Integre-
rad marknadskommunikation definieras som en planeringsprocess designad for att for-
sékra att all varumarkeskontakt mottagen av kunder eller mojliga kunder for en produkt,
tjanst eller organisation &r relevant till den personen och konsekvent éver tiden. Om det
har gjorts bra sa evaluerar denna planeringsprocess den strategiska rollen av en mangd
olika kommunikationsdiscipliner och kombinerar dem somlost for att forse klarhet, kon-

sekvens och maximal paverkan av meddelanden. (Kotler & Keller 2015 s. 586-599)

2.6 Reklam

Reklamer finns dverallt, TV, affischer, anslagstavlor och sociala medier. P& sociala me-
dier brukar man vanligtvis bli utsatt for riktad reklam. Reklamer fordndras hela tiden
men tanken ar dnda den samma (Raholm 2021). Det kravs mer an bara en fin reklam,
konsumenter kan latt ga in pa natet och ta reda pa om produkten verkligen ar sa bra som
den visas vara i reklamen (Lindholm & Dahlstrom 2015). Reklamers mal ar att skapa
varde for konsumenten, den ska vara trovardig och palitlig. Det ar viktigt att reklamer
framstaller ett foretag eller varumarkes vérderingar och tar fram hur foretaget vill beak-
tas. Storsta delen av kopen som sker av konsumenter sker pa basen av vad for varde-
ringar foretaget har och hurdan stallning det tar till “stora fragor”. (Raholm 2021) En
reklam ska fa konsumenterna att vilja relatera till varumarket och att tilln6ra en viss
grupp. Tack vare vart omedvetna emotionella system i hjarnan kan ett foretag skapa den
viljan genom att till exempel anvanda kandisar. Det skapar en stdmning som gor att
konsumenten relaterar till produkten genom kandisen. Reklamens viktigaste uppgift ar
att frambringa kénslor hos dem som ser den, kénslor skapar uppmérksamhet. Nar man
kanslor uppstar betyder det att hjarnan bearbetar information, det gor saker mer min-
nesvarda. (Lindholm & Dahlstrom 2015)

Flera foretag borjar foredra sociala medier som kanal for sina reklamer i stéllet for trad-

itionella kanaler sasom TV. Orsaken till detta ar for att sociala medier finns dverallt och

nastan alla befinner sig pa nagon kanal av sociala medier. Aven om mycket reklam vi-

sas pa sociala medier &r traditionella kanaler fortfarande relevanta, det visas annu re-
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klamer pa TV och i tidningar. | TV reklamer &r ljudet viktigt, det kan fortfarande horas
om man har TV:n pa i bakgrunden. Traditionella reklamer kan &ven béttre na specifika
kundgrupper. (Raholm 2021) Flera foretag skapar reklam videon som &r primart menade
for TV men de publicerar dem &ven online fore eller efter en reklamkampanj for att for-

langa deras rackvidd och paverkan. (Kotler & Armstrong 2020 s. 501)

Reklamer ar inte lika viktiga som de en gang har varit. Nu for tiden ar information val-
digt lattatkomligt. Det &r latt att snabbt leta upp information om en produkt som man ar
intresserad av, men inspiration for att leta upp produkten kan man anda fa fran reklamer.
(Réholm 2021)

Man kan dven paverkas pa olika satt beroende pa farger som integreras i reklamer. Gul
ar en farg som manniskodgat dras till, den anvands for att fanga uppméarksamhet. Gult
kan skapa kanslan av optimism, varme och lycka. Bla &r en av de popularaste fargerna
som anvands specifikt for vuxna, blatt relateras ofta till lojalitet, styrka, tillit och saker-
het. Gront ar den enklaste fargen for dgat att bearbeta, den representerar varor som &r
naturvanliga och skapar kansla av lugn, hélsa och avslappnande. Gratt representerar
renhet, enkelhet och ny teknologi, det skdanker kanslor av balans, neutralitet och lugn.
Orange kan fa manniskor att kdnna sig energiska och hittas ofta i snabbmatsrestau-
ranger. Denna farg skapar kanslor av vanlighet, lekfullhet och gladje men for mycket av
orange kan skapa aggressivitet. Lila ar en av de svaraste fargerna att producera och rela-
teras till rikedom och lyxforemal, den kan skapa kanslor av kreativitet, vishet och fan-
tasi. (Lindholm & Dahlstrom 2015)

Enligt Lindholm & Dahlstrom (2015) finns det sex olika grundlaggande paverknings
principer.
1. Atergéldande
Man vill oftast atergalda en tjanst som nagon annan gor for dig. Foretag kan er-
bjuda gratis provotid eller ett erbjudande av en kostande service om konsumen-
ten rekommenderar foretaget till en van. Om konsumenten tycker om foretaget,

varumarket eller tjansten sa rekommenderar de gérna det.

2. Knapphet
Om det bara finns en viss méngd av en produkt eller ett tidsbegransat erbjudande

kan det fa storre efterfragan.
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3. Gillande
Manniskor blir latt paverkade av personer de gillar, detta ar orsaken till att influ-

erare har sa stor paverkan gallande till exempel produkter och tjanster.

4. Sociala bevis
Manniskor blir dven latt paverkade av vad andra gor. De ser och marker vad
andra gor och sager och tar efter dem.

5. Auktoritet
Experter har mycket inflytande i reklamer. Om en expert rekommenderar en
produkt brukar det skapa mera tillit for den produkten. D&rfor ar det viktigt for
foretag att skapa produkter med bra kvalitet sa de kan fa det inflytandet av ex-

perterna.

6. Forpliktelse och konsekvens
Hela kopprocessen ska ske tryggt och enkelt for att framkalla en lojal konsu-
ment. Om nagot gar fel kommer konsumenten hogst troligtvis inte att ater-
komma.
(Lindholm & Dahlstrom 2015)

2.7 Baby boomer

Baby boomer ar personer fodda mellan 1946 och 1964 (Smith 2020). Generationen kal-
las for Baby boomer eftersom s& manga skaffade barn efter att de kom hem fran andra
varldskriget (Khan Academy). Baby boomers vérderar individualisering, sjalvuttryck-
ning och optimism. Denna generation anses vara sjalvcentrerad och misstanksam mot
auktoritet (Williams & Page 2011). Baby boomers &r den forsta materialistiska generat-
ionen (Grénholm 2009, b). De har den hogsta tillgangliga inkomsten av alla generation-
er, det & hogst osannolikt att denna generation letar efter det billigaste priset néar de
handlar. De foredrar &ven att utféra kép personligen i stéllet for online, de vérderar den
personliga kundtjansten som de far i butiker (Bambora 2020). Denna generation vaxte
upp fore internet och befinner sig pa de mer traditionella sociala medierna sasom Fa-
cebook (Grénholm 2009, b) och YouTube. De dras till YouTube eftersom de kan lara
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sig nya saker dar, speciellt nar det handlar om teknologi, i stéllet for att fraga nagon fran
en yngre generation (Ackerman 2019).

2.8 Generation Z

Generation Z &r personer fodda fran mitten av 1990-talet fram till 2010 (Seemiller &
Grace 2015) och kan kallas f6r "Millenials on steroids” (Holmgren Tyskling 2017) eller
Zoomers (Stahl 2019). Denna generation véxer upp under en teknologisk tid med kon-
stanta uppdateringar. De fokuserar inte s& mycket pa av vilket kon eller vilken sexuell
laggning en person har, utan mera pa individualitet. (Holmgren Tyskling 2017) Generat-
ion Z har hég utbildning och tror pa bestaende forandring (Opsahl). Nar det kommer till
deras karaktar, livsstil och attityd sa valkomnar de traditionella trosuppfattningar. De
varderar familj, ar sjalvkontrollerande och ar mer ansvariga (Williams & Page 2011).
Generation Z tar hansyn till etik och moral vid sina inkop. Det viktigaste etiska fragorna
for dem &r: barnarbete, djurtest, hasardspel, daliga arbetsvillkor och klimatpaverkan
(Stahl 2019. Ett foretags varden och att de haller sig till dem betyder mycket for gene-
ration Z, inte endast vilka produkter foretaget saljer (Tapio Neuwrith 2019). Sociala
medier ar det som mest paverkar Generation Zs kopbeteende, de populéraste kanalerna
ar Instagram, YouTube och Snapchat (Bambora 2020). Personer fodda i generation Z
brukar vara beroende av sina smarttelefoner, de &r online ndstan 24 timmar om dygnet
(Opsahl). Generationen har vuxit upp med internet. Sociala medier spelar en stor roll i
hur generationen kommunicerar. De populéraste applikationerna &r Snapchat, Instagram
och TikTok. (Billing 2019). Om du vill fanga deras uppmarksamhet sa har du mindre &n
10 sekunder pa dig (Opsahl).

3 METOD

For detta arbete har en kvalitativ undersokningsmetod valts. En kvalitativ metod ar rele-
vant att anvanda da man vill ha en inblick i méanniskors egna erfarenheter och tankar.
Fokusgrupp har valts som metod. Syftet med fokusgrupper ar mer att forsta an tolka, de
ger en djupare insikt i underliggande faktorer &n vanliga intervjuer. | vanliga intervjuer
blir deltagarna séllan utmanade. | fokusgrupper kan deltagarna utmana varandras asik-

ter, detta gor att de blir tvingade till att tdnka pa och mojligtvis revidera sina asikter.
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Tack vare detta kan forskaren fa ett mer realistiskt resultat om vad deltagarna tanker.
Genom att utféra datainsamling for undersdkningen med en fokusgrupp kan man ta reda
pa hur deltagarna kollektivt svarar pa fragor till skillnad fran individuellt. Forskaren kan
sedan, med detta som bas, bygga en helhet. Forskarens (moderatorn) uppgift ar att for-
stka fa deltagarna att interagera med varandra (Hylander 1998), de ska leda gruppen
men inte tranga sig in pa och forséka paverka medlemmarnas asikter. (Bryman & Bell
2011) | detta arbete kommer tva fokusgrupper att utforas. Data om attityder och asikter

kommer insamlas med hjalp av virtuell social interaktion.

3.1 Tillforlitlighet

For att en forskning skulle kunna inses som tillforlitlig maste resultatet av studien vara
repeterbar av nagon annan. For att en studie ska kunna vara repeterbar maste forskaren
beskriva hens forskningsprocess i detalj (Bryman & Bell 2011). Det finns fyra kriterier
for att kunna etablera tillforlitlighet for fokusgrupper: Trovardighet — for att uppna tro-
vardighet kan flera fokusgrupper genomféras, en detaljerad intervjuguide anvandas och
deltagarna kan uppmuntras att dela sina personliga asikter. Palitlighet — for att uppna
palitlighet kan forskaren sakerstalla att forskningsprocessen ar logisk, sparbar och tyd-
ligt dokumenterad. Overférbarhet — dverforbarhet kan uppnds genom att anvanda di-
rekta citeringar vid presentation av resultat som och detaljrika beskrivningar av data och
sampel. Bekraftbarhet — for att uppnd bekraftbarhet maste det vara tydligt att resultaten
ar hamtade fran insamlad data, forskaren maste visa hur slutsatser och tolkningar har
uppnatts. (Nowell et al. 2017)

3.2 Urval

Urvalet bestod av fyra personer fran generationen Baby boomer (fodda 1946-1964)
(Smith 2020) och fyra personer fran Generation Z (fodda 1995-2010) (Seemiller &
Grace 2015). Alla deltagare var bekanta till forskaren vilket innebar att detta var ett be-
kvamlighetsurval. Deltagarna var alla finlandssvenska och bodde i sédra delen av Fin-
land. Fran Generation Z fragades tva méan och tva kvinnor att delta i intervjun och fran

generationen Baby boomer fragades en man och tre kvinnor.
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Deltagarna i fokusgrupp 1 (Generation Z):
Person A, kvinna, 24 ar, studerande.
Person B, kvinna, 22 ar, studerande.
Person C, man, 25 ar, studerande.

Person D, man, 24 ar, programmerare.

Deltagarna i fokusgrupp 2 (Baby boomer):
Person 1, kvinna, 63 ar, halsovardare.
Person 2, kvinna, 64 ar, halsovardare.
Person 3, man, 66 ar, pensionar.

Person 4, kvinna, 61 ar, forman.

3.3 Intervjuguiden

En intervjuguide anvandes for bada fokusgrupperna. Den forsta fragan 16d: »Vilket in-
tryck gav reklamen?”. Detta fragades for att ta reda pa vilka kanslor reklamen skapade
for tittaren. Fangades deras uppmarksamhet? Skapades intresse och begar? Skulle de
vidta atgarder att kopa pa produkten pa basen av reklamen? Den andra fragan 16d: Vil-
ket meddelande tror ni foretaget vill framfora?”. Denna fraga stélldes for att ta reda pa
om deltagarna forstod foretagets varumarke och hur de tolkade det. Den tredje fragan
16d: Hur tycker ni reklamerna skiljer sig at?”. Detta frigades for att se hur deltagarna
uppfattade hur reklamer har éndrats och utvecklats med aren. Den fjarde fragan 16d:
Efter att ha sett reklamerna, har de vackt nagra kanslor om foretaget eller forandrat er
asikt om det?”. Detta fragades for att ta reda pa om deltagarna hade fatt insikter om va-

rumarket efter att ha sett reklamerna som forandrade deras asikter om foretaget.

3.4 Tillvagagangssatt

Forfragningar om att delta i undersokningen skickades personligen ut direkt till alla del-
tagare. Efter att de accepterade inbjudan fick de ett formular dar de skulle fylla i deras
namn, kon, alder och yrke, detta skulle de svara pa fore intervjun, de instruerades aven

att ha med penna och papper till intervjun. Alla deltaga bjods sedan in till en virtuell
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intervju pa plattformen Zoom. En semi-strukturerad intervju utférdes dar fardiga fragor

har planerats.

Den forsta fokusgruppen (Generation Z) utférdes 4.3.2021 kl. 17.00, motet tog ca.40
min. Den andra fokusgruppen (Baby boomer) utférdes 30.3.2021 kl. 17.30, métet tog
ca.40 min. Dessa fokusgrupper tog plats under COVID-19 pandemin.

Forst fragades alla om de tillater att intervjun filmas. Forskaren forklarade att filmen
bara skulle ses av denne och att orsaken for filmandet var sa att intervjun kunde analys-
eras vid ett senare tillfalle, filmen skulle raderas efter analysen. Till nést informerades
deltagarna om att &mnet for intervjun var en undersokning av marknadsforingsstrategi.

Sedan klargjordes det hur intervjun kommer utféras.

Tva videon av reklamer visades, efter vardera stélldes fragor, efter varje fraga gavs del-
tagarna en minut for att skriva ner sina svar, sedan hade var och en chans att berétta sina
svar hogt. Tre fragor stilldes efter den forsta videon; ”Har nu sett videon forut?”, *’Vil-
ket intryck gav reklamen?” och “Vilket meddelande tror ni foretaget vill framfora?”.
Efter den andra videon stalldes de samma tre fragor, de uppféljdes sedan av ytterligare
tva fragor; “Hur tycker ni att reklamerna har fordndrats med tiden?” och “Efter att ha
sett reklamerna, har de véckt nagra kanslor om foretaget eller forandrat er asikt om
det?”. Slutligen fick deltagarna veta att undersokningen gick ut pa att tolka tva olika ge-
nerationers asikter och reaktioner av en reklam fran respektive generationers tid, de

tackades sedan for att ha deltagit i undersokningen.

3.5 Reklamerna

Tva videon visades, dessa videon ar reklamer av sportforetaget Nike. Den forsta rekla-

men slépptes 1982 och den andra 2020.

Reklam 1. 1982

Reklamen borjar med grottmanniskor som springer i vildmarken, en rost sager: fran dag
ett har springare tagit sin sport seriost. Ett montage uppkommer som visar hur spring-
ande har analyserats genom tiderna. Sedan visas det hur Nike analyserar springande i

nutid (1982). De beskriver vilka faktorer som de tar i beaktning nér de gor sina skor.
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Videon avslutas med att berattaren sdger: det finns fortfarande ménniskor dér ute som
springer som om deras liv berodde pa det. (YouTube 2014)

Reklam 2. 2020

Reklamen &r en serie av hopklippta avsnitt fran olika sporter och professionella idrot-
tare. De visas sida vid sida s man kan se deras likheter. Beréattaren borjar med att séga:
vi ar aldrig ensamma, och det ar var styrka. De fortsatter att beratta om hur olika mot-
sattningar far oss att driva oss sjalva hardare. Montage av LGBT, COVID-19 och Black
lives matter visas och berattaren talar om nar motsattningar framtar och saker inte &r
rattvisa sa kommer vi samlas for att dndra saker. Berattaren sager sedan: inget kan
stoppa vad vi kan gora tillsammans. Reklamen avslutas med texten ”You can’t stop

sport” vilket sedan édndras till You can’t stop us”. (YouTube 2020)

3.6 Analysmetod och process

Efter att bada fokusgrupperna hade intervjuats, analyserades de med hjalp av en tema-
tisk analys. En tematisk analys kan innebara en frekvens av forekommande av vissa fra-
ser, ord osv. som betecknar ett tema, ju fler ganger de férekommer desto troligare ar det
att ett tema identifieras. (Bryman & Bell 2011)

Tabell 1. Tematisk analys for fokusgrupp 1, Generation Z (2021)

Fraga: Vilket intryck gav rekla-
men? Reklam 1 Svar Tema

Person A “Samma linje hdr, det var
ett ganska roligt satt att

meddela, att fa meddelan- Rolig
det till kunden.”

Person B ”Den var ju gammal, for-
aldrar, outdated, jag bor-
jade tanka p& Indiana Jo- Gammal
nes”

Person C ”Jag fick ganska bra in-

tryck av den, jag tyckte att .
det var en ganska rolig Rolig
reklam.”
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Person D 0ld school hade jag

skrivit ner, det var kanske
forsta intrycket, lite Gammal
nostalgi.”

| tabell 1 &r en del av den tematiska analysen som utférdes. Tabellen hjalpte forskaren
att fa en klar syn av deltagarnas svar som sedan kunde kategoriseras i olika teman.
Denna tabell visar svar och teman fran fokusgrupp 1, Generation Z for den forsta fra-

gan.

4 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel kommer svaren fran generationens fokusgrupp jamfors bade i den indivi-
duella gruppen sa véal som med den andra generationens fokusgrupp. Det undersoks ifall
svaren liknar varandra eller om det finns en stor skillnad mellan de olika generationer-
nas svar. | detta kapitel kommer en slutsats att dras och respektive generationers asikter

och sammanfattningar byggas upp.

4.1 Fokusgrupp 1 Generation Z

Efter den forsta reklamen hade visats fragades fokusgruppen vilket intryck re-

klamen gav.

Alla respondenter reagerade positivt till reklamen. Tva av dem tyckte att reklamen ver-

kade gammal, foraldrad, paminde om gamla filmer och skapade nostalgi.

”Jag fick ett sportigt intryck. Den var ju gammal, foraldrar, outdated, jag bor-
jade ténka pa Indiana Jones” (Person B)

”0ld school hade jag skrivit ner, det var kanske forsta intrycket, lite nostalgi.

Jag tyckte att den var bra.” (Person D)

Tva tyckte att reklamen verkade rolig och att det var ett lustigt satt att leverera med-
delandet.
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“Jag fick ganska bra intryck av den, jag tyckte att det var en ganska rolig re-
klam.” (Person C)

“Samma linje hdir, det var ett ganska roligt sétt att meddela, att fa meddelandet
till kunden.” (Person A)

Ingen av respondenterna verkade dock speciellt imponerade med reklamens innehall
utan tyckte for det mesta bara tycka att den var i stora drag lustig.

Den andra fragan 16d: Vilket meddelande tror ni féretaget ville framfora?

Alla respondenter tyckte att meddelandet var ganska klart. De uppfattade meddelandet
som foretaget levererar som att de har de bdasta skorna. Tack vare deras forskning och
teknologi sa har de skapat en dverlagsen produkt. Alla respondenter héll i stort sett med

om detta.

»Jag fick ganska klart intryck att Nike anvander den nyaste teknologin och nagot
slags vetenskapliga metoder for att ha hittat pa en produkt som skyddar extra

mycket och springa snabbare” (Person C)

”Huvudmeddelandet vad att de vill vetenskapligare vara béttre, inte bara ha en

snyggare sko men ha en forskare som har bevisat det” (Person D)

”Kanske det ocksa har att géra med utvecklingen fran grottménniskor. Hur evo-
lutionen har kommit till den har dagen. Deras teknologi fungerar tillsammans

med evolutionen.” (Person A)

”Att skorna &r sa bra att man kan springa for livet med dom, det ar ganska

poweful” (Person B)

Efter att den andra reklamen fran ar 2020 visats fragades respondenterna igen

vad for intryck de fick av videon.

Denna reklam skapade en storre reaktion hos respondenterna. Reklamen gav dem alla
intrycket om samhorighet, tillhérighet och inkludering. Tva av respondenterna tyckte att

den var motiverande och inspirerande.
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”Det var ganska inspirerande, det var ganska 'we can’ kéinsla hela vigen. Jag
tyckte om hur dom har som princip att alla sporter & samma, alla hors tillsam-

mans.” (Person A)

”Det gav ett intryck av enighet, jamlikhet och inkludering. Alla far vara med och
det har ingen skillnad vem man &r eller vad ens bakgrund &r, alla &r samma nar

det gdller sport. Gav mycket hopp.” (Person C)

Tva av respondenterna tyckte att reklamen var kanslosam och forsokte spela pa deras

kanslor.

”Det var ganska kansligt, storytelling. Det nastan som ett motiverande tal. Den

var jdtte inspirerande, fokuserade mycket pa tillhorighet och laganda.” (Person
B)

”Den forsokte helt tydligt hitta mina kanslor och sélja pa det sattet till motsatsen

av den andra reklamen. ” (Person D)

Sedan fragades den andra fragan igen: Vilket meddelande tror ni foretaget ville

framfora?

Alla respondenterna holl med om att meddelandet var samhorighet, inkludering och till-

horighet.

”Den var ocksa mangfaldigare an den forsta reklamen dar det forst var vita
grottmanniskor och sedan en vit springare i slutet. | den har var det ingen skill-

nad varifrdan eller vem man var.” (Person D)

Tre av respondenterna tyckte att reklamen fokuserades mera pa varumarket an produk-
terna eller foretaget. De uppfattade att foretag inte forsokte salja produkter men i stéllet

deras varumarke.

”Nike gor inte som Stadium som visar deras produkter och priser i reklamerna.
Det ar smart att gora reklam for hela varumarket. Nar man ar i butiken och tan-
ker att Nike ar for mangfaldighet och inte att den har skon &r miljovanlig.”
(Person A)
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”Det handlade mera om varumarket och hurdana varderingar Nike har.” (Per-
son C)

”Det fanns inte sa mycket produkter med forutom kladerna som idrottarna hade

pa sig. De sdlda bara varumdirket. Vad dir det de egentligen sdljer?” (Person D)

Tre respondenter var sa bekanta med foretaget att de tyckte att det var en sjéalvklarhet
vilket foretags reklam de sag. Fonten foretaget anvander ar sa vélkant att den genast re-
lateras till foretaget. Darfor visse respondenterna genast vilket foretags reklam som vi-

sades nar en text med fonten kom upp dven om foretagets namn inte hade namnts.

“Varumarket ar sa starkt att det ar en sjalvklarhet vem det ar talan om, jag
maérkte inte att det inte fanns en logo nagonstans, kanske det berodde pa att slut-

texten var i fonten som Nike anvinder.” (Person B)

“Ganska coolt att det bara dr en font, ingen logo, och man kdnner igen det.”

(Person A)

”Néar de har fonten déar ar tillrackligt att man forstar att det ar Nike, det ar lite

som Coca Cola.” (Person D)
Sedan fragades respondenterna hur de tycker att reklamerna skiljer sig at.

Tva respondenter tycket att den forsta reklamen fokuserar mera pa produkten och hur
teknologin har utvecklats och den andra reklamen fokuserar mer pa hur foretaget vill

framfora sitt varumarke. En respondent kommenterade inte alls pa denna fraga.

”Den forsta reklamen ar for personer som gar till butiken och vill att produkten
de koper har en effekt pa deras sport prestanda. Den andra reklamen kan vara
att nagon blir rord och koper av Nike och bar méarket med stolthet for att de tror

att Nike representerar ritt saker.” (Person C)

»Jag tror att de mycket mer nu for tiden fokuserar pa varumarket an sjéalva pro-
dukten.” (Person A)

En respondent tyckte att den dldre reklamen var mer som en beréttelse och den nyare

reklamen ville frambringa kéanslor och visa hur féretagets véarden har utvecklats.
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“Den andra ville vara mer kdnslig eller vacka kanslor hos ménniskor och den
forsta reklamen var mera bara en kiva story. Nog har det ju gatt framat, jag tror

att firmans egna varden ocksa har gatt framat. ” Person B)

Till sist fragades respondenterna om nagra kanslor hade vackts om foretaget eller

om deras asikter om foretaget hade andrats.

Alla respondenterna svarade att de inte hade forandrade asikter om foretaget. Tva sva-
rade detta eftersom de redan var sa bekanta med foretaget. En av dem tyckte inte att re-
klamerna skulle fungera om man skulle ha visat den aldre reklamen idag eller vice

versa.

”For mig forandrades det inte sa mycket hur jag ser pa Nike, jag vet ganska

mycket om foretaget redan.” (Person B)

“Det skulle ha varit en lite annan sak om man endast skulle ha sett de hdr tva
reklamerna med Nike men man ser ju mycket oftare alla reklamer som har varit
har emellan, sa inte egentligen, nej. [...] Jag tror inte att de skulle fungera om

man skulle vint om pd drtalen och visat dem.” (Person A)

Tva av respondenterna hade fatt insikter om foretaget och vad for meddelande de fram-

trader med sitt varumarke.

”Jag har inte haft ndgon sérskilt stark bild av Nike antingen negativt eller posi-
tivt, det har bara alltid varit ett sportsmérke av kvalitet. Helt tydligt har andrat
som ett varumarke. [...] Nu nar jag tanker pd Nike sa tanker jag mindre pa skor

och mera pa att de &r liberala. ” (Person D)

”Jag tycker att det &r konstigt att firman borjar mer och mer lyfta fram att de ar
jatte manskliga. [...] Det &r ett vinstdrivande fOretag, det ar fint att de séger att de
bryr sig men nar det borjar ga emot stora vinster sd kommer de inte bry sig.”
(Person C)
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4.1.1 Sammandrag av Generation Z asikter

| stora drag hade alla respondenter i Generations Z fokusgruppen likadana asikter om
reklamerna. Den forsta reklamen tyckte de att var foraldrad men rolig, och fokuserade

mera pa produkten som var skapad med hjalp av teknologi och vetenskap.

Den andra reklamen tyckte de att spelade pa tittarens kanslor och framférde jamlikhet,
enighet och inkludering. Det var klart for respondenterna vilket foretag reklamerna
handlade om utan att det hade kommit fram i videorna. Reklamen fokusera dven mer pa

varumarket an foretaget eller produkterna.

Asikter om foretaget hade inte forandrats efter att respondenterna hade sett de béda vi-
deorna men flera insikter hade uppstatt om foretaget s som hur deras vérden har for-

andrats.

4.2 Fokusgrupp 2 Baby boomer

Efter den forsta reklamen hade visats fragades fokusgruppen vilket intryck re-

klamen gav.

Tva av respondenterna fick inte ett positivt intryck av reklamen. De tyckte att reklamen

var troég och oklar. De tyckte att den var underligt uppbyggd och temat var konstigt.

“Jag tyckte att det tog ldnge innan man visste vad snutten gjorde reklam for att
man visste inte genast att det gallde sportskor. [...] Jag upplevde att det var

onodigt att ga tillbaka till urtiden for att gora reklam for Nike skor.” (Person 2)

”Jag tycker att borjan var intressant men sedan var det en ganska stor skillnad
till en mycket valoljad reklam for sportskor. Jag tycker att bérjan och sjalva re-
klam snutten horde inte riktigt bra ihop. Jag tittade nog pa vardera delar men

jag tyckte att helheten var lite underlig.” (Person 3)

En respondent tyckte att reklamen var fartfylld men for sportinriktad. Hen tyckte att re-

klamen borde vara mer riktad mot allmanheten i stallet for bara “’seri¢sa idrottare”.
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“Jag tyckte att det var en fartfylld reklam men den var lite for sportinriktad, jag
tankte att nog lagar de val skor for vanliga manniskor ocksa inte bara for sad-

ana som vill springa och tavla.” (Person 1)

En av respondenterna fick ett positivt intryck av reklamen. Hen tyckte om hur reklamen

var som en berattelse och man kunde se hur allt utvecklades.

”Det handlade ju om sportskor till slut. Jag tyckte att den var ganska bra hur
man bdrjade visa liksom fran bérjan hur man bérjade sporta och springa och
sen till slut hur det blev lite bdttre och bekvimare ndr man fick skor pa sig”
(Person 4)

Den andra fragan 16d: Vilket meddelande tror ni foretaget ville framféra?

Alla deltagarna holl med om att foretaget ville framfora att de satsar pa forskning och
tack vare detta s& har de utvecklat den basta skon som man far bast resultat med. Person

2 kommenterade inte pa denna fraga men holl visuellt med de andras kommentarer.

"De forsoker kommunicera ett sadant meddelande att deras skor ar gediget
uppbyggda och de satsar mycket pa forskning och de ar jatte bra just for att

anda sedan urminnes tider har de analyserat hur man springer. ” (Person 3)
“De dr bdst av alla mdrken.” (Person 4)
“Man far bdsta resultaten med Nike skor” (Person 1)

Efter att den andra reklamen visats frdgades respondenterna igen vad for intryck

de fick av videon.

Alla respondenterna fick intrycket av samhorighet och férenande under COVID-19. De

tyckte att det var en kdampa’ video for allménheten.

“Jag forstod inte riktigt vad det var men sedan tinkte jag 'Nu har jag det!’ det
har ar en COVID-19 kidmpa video frdn Amerika.” (Person 3)

"Forst sportar man sd mycket och sen blev det lite paus pa grund av pandemin,
vad kan vi gora tillsamman? Vi kommer att hitta en vag som kommer att 16sa,

tillsammans kommer vi att géra en fordndring, lite upp till kamp.” (Person 4)
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“Hur Over lag hur idrott férenar manniskor och olika idrottsformer, vilken ge-
menskap det ger om man kampar tillsammans, senare associerade till COVID-
19.” (Person 2)

"Tillsammans klarar vi det.” (Person 1)

Sedan fragades den andra fragan igen: Vilket meddelande tror ni foretaget vill

framfora?

Tva av respondenterna uppfattade meddelandet som en COVID-19 relaterad reklam, de

forstod sedan att videon inte gjorde reklam for pandemin utan for ett foretag.

Det var val nu inte egentligen en COVID-19 video utan det var en reklam fran
ett bolag.” (Person 3)

"Det var det jag tinkte ocksd.” (Person 2) | medhallande till Person 3:s kom-

mentar.

Tva av respondenterna uppfattade gemenskap och inkludering under pandemin. Man

ska k&mpa for att slippa vidare.

”Oberoende vem man &r och hurdan man ar och hur man ser ut och var man
bor och sddant sa ar det en gemensam sak att kampa emot COVID-79.” (Person
1)

”Jag uppfattade att det dr viktigt att man haller pa och sportar och gor nagon-
ting och ror pa sig tillsammans men sen till slut &r det en paus pa det hela sa

man mdste kdmpa vidare for att komma upp igen.” (Person 4)
Sedan fragades respondenterna hur de tycker att reklamerna skiljer sig at.

Tva av respondenter tyckte att den andra reklamen fran 2020 hade ett snabbare tempo
men att budskapet var lattare att forsta i den forsta reklamen fran 1985. Nutidens rekla-

mer ar inte lika l&tta att tolka.

“Tempot var snabbare, det hade dndrat. Budskapet var nog mycket klarare 1985
an 2020.” (Person 3)
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“Dagens reklamer &r lite sddana att man far titta hela reklamen till slut for att

man sedan kanske vet vad det dr for reklam.” (Person 1)

Tva respondenter tyckte mer om den nyare reklamen. Den forsta reklamen var okonst-
lad och hade inte mycket substans till sig. Den nyare reklamen handlade om flera olika

idrottsgrenar och att det finns en gren for alla.

”Om man tinker pd den forsta reklamen sd var det inte sd mycket som de gjorde
reklam for, de lite sprang och var dar tossorna. | den andra s& var det massor
olika sportformer som du kan valja mellan. P& kort stund sa fanns det ett utbud
pa allt mojligt, aven om du var invalidiserad kunde du hitta sport for det, det var

manga sportformer som kom fram.” (Person 4)

”Jag tycker att det var bra med snabba klipp pa olika sportgrenar, den var trev-

lig att se pd, den andra.” (Person 2)

Till sist fragades respondenterna om nagra kanslor hade vackts om foretaget eller

om deras asikter om foretaget hade andrats.

Ingen av respondenternas asikter hade forandrats efter reklamerna men de tyckte att fo-
retaget nu for tiden fokuserar mer pa idrott och “seridsa idrottare™ i stéllet for *vanliga

manniskor’ och allminheten.

"De satsade dndd mer pd toppidrott mannen sa vanliga idrottare och motion-

arer kanske inte skulle hitta nagra Nike skor som passar.” (Person 2)

“Jo, inte ndgra vanliga mosatrampare.” (Person 1) | samtycke till Person 2:s

kommentar.

“Jag skulle inte kopa Nike skor bara for att jag sdg de hdr snuttarna.” (Person
4)

“Nej.” (Person 3)
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4.2.1 Sammandrag av Baby boomers asikter

Asikterna om den forsta reklamen var néstan alla lika i gruppen med Baby boomers. |
stort sett tyckte de att reklamen var konstigt uppbyggd och trég men att meddelandet
som den forsokte framfora var klart, de ville visa att de har de basta skorna tack vare

deras forskning.

Den andra reklamen handlade helt Kklart enligt respondenterna om gemenskapen som
finns och ska finnas under COVID-19. Tva av respondenterna tyckte dock att med-
delandet var klarare och lattare att uppfatta i den forsta reklamen. Den forsta reklamen
handlade bara om skor medan denna handlade om alla olika idrottsgrenar och att det

finns en gren for alla.

Asikterna om foretaget forandrades inte men respondenterna tyckte att det var trakigt att

reklamerna handlade mest om idrottare och inte vardagliga motionérer.

4.3 Monster

Tabell 2. Jamforelse av generationernas asikter och tolkning av reklam 1 fran 1985 (2021).

Reklam 1 Intryck Meddelande

Hur foretagets teknologi har ut-

Generation Z Foraldrad men rolig. | vecklats och hadanefter deras pro-

dukter.
Konstigt gjord och De har de bésta skorna tack vare
uppbyggd. deras forskning.

Baby boomer

Tabell 3. Jamforelse av generationernas forandrade asikter (2021).

Reklam 2 Intryck Meddelande
Generation Z Kanslig. Ville framfdra jamlikhet, enighet och
inkludering. Fokus pa varumarket.
Baby boomer Gemenskap under | Handlade om hur man ska halla
COVID-19. samman under pandemin och om att

det finns en sportgren for alla.
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Tabell 4. Jamforelse av generationernas asikter och tolkning av reklam 2 fran 2020 (2021).

Forandrade asikter

Inga forandrade asikter men insikter om hur féretagets véarden har
forandrats.

Generation Z

Baby boomer Inga forandrade asikter.

5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

| detta kapitel kommer en diskussion foras om resultaten av undersékningen i forknipp-
ning med den teoretiska delen i kapitel 2. Forskaren kommer &ven att gora en samman-

fattning om arbetet.

5.1 Forskningsfragor 1

Den forsta forskningsfragan 16d: Hur tolkar de olika generationerna reklamen?

| kapitel 2 beskrevs marknadskommunikation. Meningen med marknadskommunikation
ar att foretag forsoker informera, Gvertyga och paminna konsumenter — direkt eller indi-

rekt — om deras produkter och varumérket de séljer. (Kotler & Keller 2015 s. 580)

Respondenterna i generation Z tolkade den forsta reklamen fran 1982 som rolig och
gammalmodig. De tolkade dess meddelande som att Nike har den bé&sta teknologin och
har utvecklat sina produkter och pa grund av detta sa har de nu de basta produkterna. |
kapitel 2 togs varumarkespositionering upp. Positionering betyder att féretaget klargor
varumarkets véasen och visar kunden vad de kan na med hjalp av deras produkt (Kotler
& Keller 2015 s. 297). Respondenterna i generationen baby boomer hade lite motstri-
dande asikter om den forsta reklamen fran 1982. Nagra tyckte att den var trég, svartol-
kad, och konstigt uppbyggd och nagra tyckte att den var fartfylld men for sportinriktad.

Marknadskommunikation fungerar dven genom att visa konsumenter hur och varfér en
36



produkt anvénds, av vem, var och nar (Kotler & Keller 2015 s. 580). Eftersom reklamen
bara visade idrottare som anvande deras skor sa lyckades de inte Gvertyga allmanheten
att deras produkter ar for alla. Generation Z tolkade meddelandet som att Nike har de
basta produkterna tack vare deras forskning. Foretaget lyckades med deras positionering
med denna reklam eftersom alla respondenter uppfattade samma meddelande. Foretaget
lyckades &ven med deras marknadskommunikation eftersom alla respondenter fokuse-

rade pa skorna i reklamen och utvecklingen av dessa.

| kapitel 2 beskrevs dven reklamer. Reklamers mal ar att skapa varde for konsumenten,

de ska vara trovardig och palitlig (Raholm 2021).

Respondenterna i generation Z tolkade den andra reklamen fran 2020 som att den ville
frambringa kénslor och visa samhérighet, inkludering och tillhérighet. De tyckte rekla-
men fokuserade mera pa foretagets varumarke an deras produkter. Denna generation
kunde dven genast relatera reklamen till ett foretag tack vare fonten som anvéndes i re-
klamen. Generation baby boomer tolkade reklamen som en inspirerande video under
COVID-19 pandemin. De tyckte att reklamen ville frambringa samhdrighet, férenande,
gemenskap och inkludering. Marknadskommunikation tillater foretag att lanka sitt va-
rumérke till andra ménniskor, platser, evenemang, varumarken, upplevelser, kénslor och
saker (Kotler & Keller 2015 s. 580) och det var precis vad denna reklam gjorde for baby

boomer generationen. De relaterade reklamen till COVID-19.

5.2 Forskningsfraga 2
Den andra forskningsfragan 16d: Skiljer sig deras asikter?

Medan generation Z tyckte att den forsta reklamen var foraldrad men rolig sa tyckte
baby boomers att den var trog och konstigt uppbyggd. Bada fokusgrupperna uppfattade
reklamens meddelande som att foretaget ville framfdra att de har de bésta produkterna
tack vare att de anvéander den senaste teknologin och forskning.

Den andra reklamen fick likadan respons fran bagge fokusgrupper. Reklamens viktig-
aste uppgift ar att frambringa ké&nslor hos dem som ser den, kénslor skapar uppmark-
samhet (Lindholm & Dahlstrém 2015) det var det den andra reklamen gjorde for bada

fokusgrupperna. De tyckte att reklamen var kénslig och de forstod att reklamen hand-
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lade om jamlikhet, samhorighet och inkludering. Dock varierade vad grupperna tyckte
temat vad i reklamen. Baby boomers tyckte att reklamen handlade om COVID-19 och
pandemin, daremot fokuserade Generation Z pa att reklamen handlade om féretagets
varumarke och var de star nar det galler “stora fragor”. Ett foretags varden och att de
haller sig till dem betyder mycket for generation Z, inte endast vilka produkter foretaget
séljer (Tapio Neuwrith 2019). Att foretag tar fram deras varden och hur de vill beaktas

ar viktigt i dagens marknadsforing (Raholm 2021).

5.3 Diskussion om val av metod, sampel, sampelstorlek och

reklamer som visades

Denna undersokning kunde ha forbéattrats genom att vélja ett storre sampel for att fa fler
asikter. Detta kunde antingen ha varit genom att ha flera deltagare och flera fokusgrup-
per eller att skapa en enkat som skickas ut i stéllet for fokusgrupperna. Resultaten kan
inte generaliseras eftersom samplet var sa litet. Samplet var dven ett bekvamlighetssam-
pel och manga i fokusgrupperna var vanner med varandra vilket kunde ha paverkat re-
sultatet eftersom de &r likasinnade.

Fokusgrupperna tog plats via Zoom pa grund av COVID-19. Forskaren skulle ha fore-
dragit att de skulle ha tagit plats i person eftersom atmosféren skulle ha varit annorlunda
och en battre och mer fordjupad diskussion skulle ha astadkommit. Deltagarna interage-
rade inte lika mycket med varandra via Zoom som de var forvéntat att det skulle ha gjort

i person.

En mangsidigare intervjuguide borde ha strukturerats och fragorna borde ha varit fler
och mer fordjupade. Den forsta och andra intervjufragan var alltfor lika. Den andra fra-
gan besvarades oftast samtidigt pa respondenterna svarade pa den forsta fragan. Fler an
tva reklamer skulle aven ha kunnat visats for att fa en klarare insikt till hur reklamer

gjordes under de artiondena.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

For framtida forskning inom dmnet bor ett storre sampel anvindas. Aven andra generat-

ioner kan delta i undersokningen. Denna undersokning fokuserade pa tva sma fokus-
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grupper dar alla deltagare var finlandssvenska och bodde i Finland. | fortsatt forskning
kan flera lander inkluderas, till exempel de andra nordiska landerna. Flera reklamer kan
aven anvandas fran de valda generationernas tid och om fler generationer anvands sa
aven fran dessa. Olika resultat kunde ha astadkommits om fokusgrupperna skulle ha ut-

forts i person.

5.5 Sammanfattning

Genom att skriva detta arbete larde jag mig om olika saker som hor till marknadsféring
och jag la marke till saker som skiljer at marknadsforing genom tiderna. Det var véldigt
intressant att lara mig mera om de olika generationerna eftersom det fascinerar mig. Den
teoretiska delen om generationerna byggde jag pa en essa som jag tidigare hade skrivit i

mina akademiska studier.

Det slutliga resultatet motsvarade i stort sett mina forvantningar. Jag fick svar pa mina
forskningsfragor. Dock blev jag smatt besviken eftersom jag hade storre forvantningar
som jag till slut inte kunde leva upp till. Jag hade planerat detta arbete en langre tid men
nar det kom till att utféra det gick inte allt som planerat. Vissa teorier som jag hade
tankt anvanda passade till slut inte in i arbetet och fokusgrupperna blev inte som forvan-
tat pa grund av COVID-19 pandemin.
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Forfragning om att deltai undersdkningen

rHej! Skulle du vilja vara med i en
undersokning som jag gor for mitt
slutarbete? Det handlar om
marknadsforing men du behover
inte kunna nagonting, det handlar
bara om att ge asikter.

“Mvh. Linnéa

Intervjuguide

Interviuguide

1
2
3.
4

o

10.

11.
12.

13.
14.

. Valkomna alla till motet.

Fraga om det ar okej for alla att intervjun filmas.

Forklara att detta &r en marknadsundersoékning.

Forklara att tva videon kommer visas och fragor kommer stéllas efter vardera
videon.

Visa forsta videon.

Fraga forsta fragan. Vilket intryck gav reklamen? Ge deltagarna ndgon minut att
skriva ner sina svar.

Lat alla lasa upp sina svar tur vis.

Fraga den andra fragan. Vilket meddelande tror ni foretaget vill framfora? Lat
deltagarna skriva ner sina svar och sedan lasa upp den tur vis.

Visa den andra videon.

Fraga samma fragor igen. Vilket intryck gav reklamen? Vilket meddelande tror
ni foretaget vill framfora?

Fraga sedan: Hur tycker ni reklamerna skiljer sig at?

Sedan: Efter att ha sett reklamerna, har de vackt nagra kanslor om foretaget eller
forandrat er asikt om det?

Beratta sist att arbetet gar ut pa en jamforelse av tva olika generationer.

Tacka alla for deltagandet.



Tabell med tematisk analys Generation Z

Fraga: Vilket intryck gav reklamen? Reklam 1
Person A

Person B

Person C

Person D

Fraga: Vilket meddel. tror ni f6 ville 6ra? Reklam 1
Person A

Person B

Person C

Person D

Fraga: Vilket intryck gav reklamen? Reklam 2
Person A

Person B

Person C

Person D

Fraga: Vilket ddelande tror ni fé ville 6ra? Reklam 2
Person A

Person B

Person C

Person D

Fraga: Hur tycker ni att reklamerna skiljer sig at?
Person A

Person B

Person C
Person D

Fraga: Efter att ha sett reklamerna, har de vickt nigra kiinslor om féretaget eller férdndrat er &sikt om det?

Person A

Person B

Person C

Person D

Svar

"Samma linje har, det var ett ganska roligt sdtt att
meddela, att fi meddelandet till kunden.”

"Jag fick ett sportigt intryck. Den var ju gammal,
fordldrar, outdated, jag borjade tinka pd Indiana Jones™

"Jag fick ganska bra intryck av den, jag tyckte att det
var en ganska rolig reklam.”

~0ld school hade jag skrivit ner, det var kanske forsta
intrycket, lite nostalgi . Jag tyckte att den var bra™

Svar

“Kanske det ocksé har att gora med utvecklingen fran
grottmanniskor. Hur evolutionen har kommit till den har
dagen. Deras teknologi fungerar tillsammans med
evolutionen.”

"Att skorna dr sd bra att man kan springa for livet med
dom, det dr ganska poweful”

"Jag fick ganska klart intryck att Nike anvander den
nyaste teknologin och n&got slags vetenskapliga metoder
for att ha hittat pd en produkt som skyddar extra mycket
och springa snabbare”

"Huvudmeddelandet vad att de vill vetenskapligare vara
battre, inte bara ha en snyggare sko men ha en forskare
som har bevisat det”

Svar

"Det var ganska inspirerande, det var ganska "we can’
kénsla hela végen. Jag tyckte om hur dom har som
princip att alla sporter dr samma, alla hors tillsammans.”

“Det var ganska kansligt, storytelling. Det nastan som ett
motiverande tal. Den var jétte inspirerande, fokuserade
mycket pa tillhorighet och laganda.”

“Den férsokte helt tydligt hitta mina kanslor och sélja p&
det sdttet till motsatsen av den andra reklamen.”

“Det gav ett intryck av enighet, jamlikhet och
inkludering. Alla far vara med och det har ingen skillnad
vem man ar eller vad ens bakgrund &r, alla & samma
nar det giller sport. Gav mycket hopp.”

Svar

"Nike gér inte som Stadium som visar deras produkter
och priser i reklamerna. Det &r smart att géra reklam for
hela varuméarket. Nar man ar i butiken och tanker att
Nike &r for mangfaldighet och inte att den har skon ar
miljovanlig.” ”Ganska coolt att det bara dr en font,
ingen logo, och man kénner igen det.”

“Varumérket &r sa starkt att det &r en sjélvklarhet vem
det &r talan om, jag markte inte att det inte fanns en logo
né&gonstans, kanske det berodde p4 att sluttexten var i
fonten som Nike anvinder.”

“Det handlade mera om varumarket och hurdana
vdrderingar Nike har.”

“Den var ocks& méngfaldigare an den forsta reklamen
dar det forst var vita grottmanniskor och sedan en vit
springare i slutet. | den har var det ingen skillnad
varifrdn eller vem man var.” "Det fanns inte sa mycket
produkter med forutom kladerna som idrottarna hade pa
sig. De sélda bara varumarket. Vad &r det de egentligen
sdljer?” "Ndr de har fonten dar dr tillrickligt att man
forstdr att det dr Nike, det dr lite som Coca Cola.”

Svar

Jag tror att de mycket mer nu for tiden fokuserar pa
varumdrket én sjdlva produkten.”

”Den andra ville vara mer kdnslig eller vicka kénslor
hos ménniskor och den forsta reklamen var mera bara en
kiva story. Nog har det ju gatt framét, jag tror att
firmans egna virden ocksd har gadtt framat.”

“Den forsta reklamen ar f6r personer som gar till butiken
och vill att produkten de koper har en effekt p& deras
sport prestanda. Den andra reklamen kan vara att ngon
blir rord och koper av Nike och bar mérket med stolthet

for att de tror att Nike representerar ritt saker.”

Svar

”Det skulle ha varit en lite annan sak om man endast
skulle ha sett de har tvé reklamerna med Nike men man
ser ju mycket oftare alla reklamer som har varit har
emellan, s& inte egentligen, nej. [...] Jag tror inte att de
skulle fungera om man skulle vant om pa &rtalen och
visat dem.”

"For mig férandrades det inte s mycket hur jag ser p&
Nike, jag vet ganska mycket om foretaget redan.”

"Jag tycker att det &r konstigt att firman borjar mer och
mer lyfta fram att de &r jatte manskliga. [...] Det &r ett
vinstdrivande foretag, det ar fint att de sager att de bryr
sig men nar det bérjar g& emot stora vinster s& kommer
de inte bry sig.”

~Jag har inte haft ndgon sérskilt stark bild av Nike
antingen negativt eller positivt, det har bara alltid varit
ett sportsmérke av kvalitet. Helt tydligt har &ndrat som
ett varumarke. [...] Nu nar jag tanker pa Nike s& tanker
jag mindre pa skor och mera pa att de dr liberala.”

Tema

Rolig

Gammal

Rolig

Gammal

Tema

Utveckling

Bra skor

Teknologi, vetenskap

Vetenskap

Tema

Inspirerande,
samhérighet

Inspirerande,
kéanslosam,
motiverande,
tillhorighet

Kasnlosam

Enighet, jamlikhet,
inkludering, hopp

Tema

Varumarke, font

Varumdrke, font

Varumérke

Mangfaldighet,
varumaérke, font

Tema

Varumérke

Kénslor, kiva story,
varden

Produkt, varumarke

Tema

Inga nya asikter

Inga nya asikter

Foretaget tanker pa
sitt eget basta

Varumérke




Tabell med tematisk analys Baby boomer

Fraga: Vilket intryck gav reklamen? Reklam 1
Person1

Person 2

Person 3

Person 4

Fraga: Vilket meddelande tror ni féretaget ville framféra? Reklam 1
Person 1
Person 2
Person 3

Person 4
Fraga: Vilket intryck gav reklamen? Reklam 2

Person 1
Person 2

Person 3

Person 4

Fraga: Vilket meddelande tror ni féretaget ville framféra? Reklam 2

Person 1

Person 2

Person 3

Person 4

Fraga: Hur tycker ni att reklamerna skiljer sig at?

Person 1

Person 2

Person 3

Person 4

Person 1

Person 2

Person 3
Person4

Fraga: Efter att ha sett reklamerna, har de vickt ndgra kinslor om foretaget eller férandrat er asikt om det?

Svar Tema

"Jag tyckte att det var en fartfylld reklam men den var

lite for sportinriktad, jag tankte att nog lagar de val skor Fartfylld,

f6r vanliga méanniskor ocksa inte bara fér sddana som sportinriktad,
vill springa och tavla. ”

"Jag tyckte att det tog ldnge innan man visste vad
snutten gjorde reklam for att man visste inte genast att
det gallde sportskor. [...] Jag upplevde att det var
onddigt att ga tillbaka till urtiden for att géra reklam for
Nike skor.”

"Jag tycker att bérjan var intressant men sedan var det
en ganska stor skillnad till en mycket valoljad reklam fér
sportskor. Jag tycker att borjan och sjalva reklam
snutten horde inte riktigt bra ihop. Jag tittade nog pa
vardera delarna men jag tyckte att helheten var lite
underlig.”

"Det handlade ju om sportskor till slut. Jag tyckte att
den var ganska bra hur man borjade visa liksom fran
bérjan hur man bérjade sporta och springa och sen till
slut hur det blev lite battre och bekvamare nar man fick
skor pd sig”

Onddig, langsam med
meddelandet

Inte ihop hdngande,
intressant borjan,
underlig

Bravisande av
utvecklingen

Svar Tema

"Man far bésta resultaten med Nike skor” Basta resultat
"De forsoker k icera ett sadant meddelande att

deras skor dr gediget uppbyggda och de satsar mycket p& Palitlig produkt,
forskning och de &r jétte bra just for att &nd& sedan forskning
urminnes tider har de analyserat hur man springer.”

"De dr bdst av alla mdrken.” Béast av alla
Svar Tema
"Tillsammans klarar vi det.” Samhorighet

"Hur 6ver lag hur idrott forenar ménniskor och olika
idrottsformer, vilken gemenskap det ger om man kampar Férenande
tillsammans, senare associerade till COVID-19.”

"Jag forstod inte riktigt vad det var men sedan téinkte
jag 'Nu har jag det!’ det hdr dr en COVID-19 kdmpa COVID-19, kampa
video frdn Amerika.”

"Forst sportar man sd mycket och sen blev det lite paus
pa grund av pandemin, vad kan vi gora tillsamman? Vi
kommer att hitta en vag som kommer att l6sa,
tillsammans kommer vi att géra en forandring, lite upp
till kamp.”

COVID-19, kampa,
samhorighet

Svar Tema

"Oberoende vem man dr och hurdan man dr och hur

man ser ut och var man bor och sadant sé &r det en Inkludering, COVID-19
gemensam sak att kdmpa emot COVID-19.”

"Det var det jag tankte ocksd.” (I medhallande till Person
3:s kommentar.)

"Det var vdl nu inte egentligen en COVID-19 video utan
det var en reklam fran ett bolag.”

”Jag uppfattade att det dr viktigt att man haller pd och
sportar och gor nagonting och rér p sig tillsammans Réra pa sig,

men sen till slut &r det en paus pé det hela sd man maste  samhérighet, kimpa

CovID-19

COVID-19

kdmpa vidare for att komma upp igen.”

Svar Tema

“Dagens reklamer dr lite sadana att man far titta hela

reklamen till slut for att man sedan kanske vet vad det &r Oklart meddelande
for reklam.”

"Jag tycker att det var bra med snabba klipp pa olika Snabb

sportgrenar, den var trevlig att se pd, den andra.”
"Tempot var snabbare, det hade dndrat. Budskapet var
nog mycket klarare 1985 dn 2020.”

”Om man téinker pa den forsta reklamen sa var det inte
s& mycket som de gjorde reklam for, de lite sprang och
var dar tossorna. | den andra sé var det massor olika Oklart meddelande,
sportformer som du kan vélja mellan. P& kort stund s inkludering,

fanns det ett utbud pa allt mojligt, aven om du var mangfaldighet
invalidiserad kunde du hitta sport for det, det var manga

sportformer som kom fram.”

Snabb, klart budsakp

Svar Tema
"Jo, inte ndgra vanliga mosatrampare.” (1 samtycke till Fokus p3
Person 2:s kommentar.) toppidrottare

"De satsade dndd mer pd toppidrott ménnen sd vanliga
idrottare och motionarer kanske inte skulle hitta nagra
Nike skor som passar.”

"Nej.” Ingen féréndrad asikt
"Jag skulle inte kopa Nike skor bara for att jag sdg de  Inte paverkad av

hdr snuttarna.” reklamerna

Fokus pa
toppidrottare




