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1. Inledning

Kampanjen No Bollocks (ungefdr: inget nonsens) lanserades av Newcastle Brown Ale varen 2012. No
Bollocks skulle inte innehdlla ndgot nonsens — varken anor fran 1300-talet, produktanpassade bagare;
bla stunder i skdrgirden eller eufori i maskulina miljéer med flodande 6l. Istdllet framstéllde man
Newcastle Brown Ale som en av manga 6lsorter, med vanliga glas och en industriell

framstéllningsprocess.

Men Slmirket fick danda uppmaérksamhet - genom att gora parodi pé konkurrenten Stella Artois
reklamaffischer. Den omtalade reklambilden bestar av en sliten husfasad klddd i tvé affischer: Stella
Artois och Newcastle Brown Ales. Stellas affischer bestar av en bild pd ett Stella -6lglas och bildtexten:
It's a chalice, not a glass'. 1 fokus dr dock Newcastles 6lglas med morkare innehéll och en fraga: Who
uses the word Chalice™?. Den direkta parodin pa Stella Artois reklam var bade lagligt och effektivt:
Kampanjen resulterade i en forsdljningsokning med 9 % och en 6kning i aktivitet Facebook med 1114 %.
Kring denna okonventionella metod — att sprida sitt eget budskap genom att parodiera ett annat
varumirke, finns idag mycket lite forskning. Dérfor undersdks om varumirkesparodier kan vara en

effektiv form av marknadskommunikation.

1.1 Bakgrund
I takt med att det dagliga bruset fran reklambudskap 6kar (Speck, 1998) dkar ocksa incitamenten att hitta

nya vagar for att nd ut och mérkas bland alla kommersiella budskap (T6rn, 2010; Morgan, 2011). Som
inledningens exempel visar kan parodier vara ett sitt att tringa igenom dagens téta informationsflode.
Newcastles Brown Ales parodi pa Stella Artois blev mycket omtalad, men varfor? Var det reklamens

humoristiska ton? Eller kanske en osékerhet kring huruvida ett sddant “angrepp” verkligen var lagligt?

Oavsett anledning kan parodier ha en fordel gentemot traditionell humoranvéndning, som numera &r ett
exploaterat omrade i praktiken, och med positiva effekter dokumenterade inom teorin (Zhang & Zinkhan

2006). I en lyckad parodi kdnner sig mottagaren inkluderad dé parodin bygger pé att mottagaren har

' *Det ir en bigare, inte ett glas”
?”Vem anvinder ordet bigare? ”



kunskap om det som parodieras - annars faller skdmtet platt (Hannabuss 2002). Kommunikation genom

att gora parodi pd ett annat varumarke &r hittills ett relativt outforskat omréde.

Vad dr det da hos parodier som gor dem intressanta att studera? Framfor allt skiljer sig reklam som gor
parodi pé andra varumérken fran andra former av reklam pa en central punkt; man véljer att dven
uppmaédrksamma ett annat foretag och dess varumaérke, istéllet for att endast fokusera pa att marknadsfora
sin egen produkt. Detta medfor ett storre risktagande 4n vid anvéndning av traditionell humor eftersom
avsdndaren riskerar att framsta som en parasit som drar nytta av det varumédrke som imiteras. Darutdver
innebdr parodianvindning en juridisk balansgang da upphovsritter och monsterskydd ska tas i
beaktning; Parodier gor visserligen inte ansprak pa att stjdla ursprungsidén fran skaparen, eftersom
parodi i mangt och mycket handlar om att identifiera och driva med just detta, men kan &ndé skada ett

foretags renommé och anseende pa marknaden (Hannabuss, 2002; Johnson & Spilger, 2000).

Rattsfall, sd som Louis Vuittons stimningsansdkan mot en hundleksakstillverkare eller
skivproduktionsbolagets tvist kring 90-talshiten Barbie Girl (Petty, 2009; Louis Vuitton Malletier vs
Haute Diggity Dog 2007, 4th Cir., Virginia, US, No. 06-2267; Marsh, 2008), illustrerar ett ként faktum,
nédmligen att parodier utnyttjar andra verk och darfor dr konflikten med originalet oundviklig. Den som
g0r parodi har séllan tillatelse att gora det, och darfor blir f6ljden att mal hamnar i domstol pd grund av
pastatt varumérkesintrdng, av upphovsréttsliga skél eller till foljd av ett foretags skadade renommé.

(Hannabuss, 2002; Johnson & Spilger, 2000).

Pa senare tid har dock foretag anvént kreativa vigar for att kringga dessa juridiska restriktioner
(Brbaklic, 2012). Genom att parodiera antingen ett fenomen kring varumaérket eller varumérkets reklam
riktas inte parodin direkt mot det som skyddas av lag. Saledes har foretag pd senare tid lyckats gora
parodi pé andra varumérken utan juridiska pafoljder. Darfor vill vi undersoka vilka mojligheter detta

skapar for anvdndning av parodier inom marknadsforing.

1.2 Problemomradet

Humor och parodi i marknadsforing dr inget nytt, men ett relativt nytt steg ar att varumérken dragit det
ett steg lingre genom att parodiera andra varumérken (ex. Newcastle som gor parodi pé Stella Artois)

(Jean 2011). Trots detta finns det relativt lite forskning om fenomenet att tillgd. Den forskning som finns
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har fokuserat pa att kategorisera olika typer av parodier (Vanden Bergh et al., 2011) och undersdkt hur
ett varumérke som utsétts for parodin paverkas (Jean, 2011). Denna uppsats syftar diremot till att vinda
pa frigestillningen och undersoka hur avsdndaren paverkas av att gora parodi pa ett annat varumarke.
En begransning i Jeans studier &r att hon endast behandlar ett fall. Var utgdngspunkt ar att det finns ett
vérde i att studera fler exempel for att undersdka om parodiernas effekter kan skilja sig at beroende pa
hur parodin &r utformad. Till f6]jd dérav uppkommer sdledes uppsatsens huvudsakliga problematisering;
kan denna form av parodierande reklam ha positiva effekter for det varumérke som dr avsédndare av

parodin?

For att undersoka ovanstdende fraga finner vi det nddvindigt att blicka tillbaka for att utrona
varumérkesparodiernas ursprung och uppkomst, samt for att studera vilka eventuella effekter liknande
marknadskommunikation har haft hittills. D4 litteraturen hittills endast berort parodier med ett annat
fokus &r en historisk tillbakablick relevant for bakgrunden till uppsatsens definition av

varumirkesparodier. Den forsta delfragan som ska besvaras ér alltsa; vad dr varumdrkesparodier?

Ett av de vanligaste effektmétten pa hur vdl marknadskommunikation lyckas dvertyga mottagarna om
budskapet (och ddrmed dven beteende) (Fishbein & Ajzen, 1975) dr forandringen i varumarkesattityder
(Coulter & Punj, 2004). Dérfor ér det relevant att i denna uppsats studera just varumérkesattityder och
attityderna gentemot parodierna. Vér andra delfrdga blir ddrmed: Hur paverkar varumdrkesparodier

attityderna gentemot varumdrket som dr avsdndare av parodin?

Slutligen &mnar uppsatsen bidra med insikter om vilka faktorer hos parodier som bidrar till att denna
kommunikationsform kan anvindas framgéngsrikt; Uppsatsen gor detta genom att utrona mottagarnas
generella forstaelse for varumirkesparodier och hur de skulle vilja att beskriva dem - samt huruvida
olika utformningar paverkar effekten. Ett alternativt métt, som i denna uppsats anvéinds for att undersoka
huruvida konsumenterna uppskattar reklamen, dr konsumenternas tendenser att sprida parodierna vidare.

Den tredje och sista delfragan blir alltsd; Hur uppfattar mottagarna budskapet?



1.3 Syfte

Uppsatsens priméra syfte ér att bidra med kunskap kring hur attityder till ett varumirke som 1 sin
marknadskommunikation parodierar andra varumérken paverkas. Centralt dr hur potentiella kunder
forhaller sig till denna relativt aggressiva form av marknadsforing. Detta har inte undersokts tidigare.
Vart syfte ér att identifiera faktorer som bidrar till att skapa positiva attityder till varumirket. I enlighet
med uppsatsens definierade problemomréde formulerades foljande forskningsfraga: Kan

varuméirkesparodier generera positiva effekter for det avsindande varumiirket?

For att kunna ge ett mangfasetterat svar pa fragestédllningen besvaras den med hjélp av de tre delfrdgorna

som presenterades under problemomrédet, och som finns sammanfattade nedan:

1) Vad dr varumdrkesparodier?
a. Bakgrund och forutsittningar for parodier inom marknadsforing
b. Vilka observationer kring denna form av marknadskommunikation kan goras?
2) Pavilket sdtt paverkar varumdrksparodier attityderna till varumdrket som dr avsdndare av
parodin?
a. Hur uppfattas varumérket efter att konsumenterna tagit del av reklamen?
3) Hur uppfattar mottagarna budskapet?
a. Péverkar utformningen parodins effekter?

b. Kan nagra generella faktorer identifieras?

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Malet dr att bidra med kunskap om hur ett varumérke som i sin marknadskommunikation anviander
parodi mot ett annat varumérke uppfattas av mottagarna. Vi hoppas kunna dra generella slutsatser om
huruvida parodi mot andra varumirken framjar attityden till det egna varumérket. Vidare hoppas vi
kunna se om det finns distinktioner mellan hur attityder paverkas av olika former av parodier, samt om
det gér att identifiera vilka faktorer som bidrar till att en parodi uppskattas. Resultaten ska utgora en
grund for framtida forskning som dérefter kan anvéndas av marknadsforare som dvervdger denna

kommunikationsform.



1.5 Definitioner

Varumirkesparodi: I denna uppsats definieras varumdrkesparodier som: Nir en aktor parodierar ett
annat varumarke, antingen genom forvrangning av varumérkets redan befintliga reklamkampanjer eller
genom att anspela pa varumérkets attribut och/eller produkter, i syfte att sprida eget budskap.
Jimforande marknadsforing: Marknadsforing som implicit eller explicit gor en jimforelse mellan tva
eller flera varumérken inom samma produktkategori, och som baserar jamforelsen mellan de bada
varumirkena pa en specifik produkt eller ett visst attribut hos produkten. (Wilkie & Farris, 1975; Grewal
etal., 1997)

Reklamattityd: Reklamattityd definieras som benégenheten att i en viss exponeringssituation reagera
antingen gynnsamt eller ogynnsamt till reklamstimuli (MacKinzie et al., 1986).

Sociala medier: Uppsatsen anviander Oxford Dictionaries definition av sociala medier: "Hemsidor och
applikationer som later anviandare skapa och dela innehall och/eller delta i socialt nitverkande.” (Oxford
Dictionaries, 2013)

Viral spridning: Snabb, internetbaserad spridning av ett budskap eller en produkt genom privatpersoner

(istdllet for ett foretag eller varuméirke) via t.ex sociala medier (De Bruyn & Lilien, 2008).

1.6 Avgransningar

Genom avgransningar har studiens omfattning anpassats till ramarna for en kandidatuppsats. Med
utgangspunkt fran existerande forskning har definitionen av parodi avgrénsats till att i uppsatsen gélla
forlojligande av ett annat varumirke, och inte det egna varumirket eller ndgot annat ként fenomen. Vi
avgransar oss vidare till att fokusera pa nir organiserade aktorer stdr som avsdndare. Darfor kommer vi
inte behandla parodier med anonyma avsindare, som exempelvis forvringer reklamfilmer eller

logotyper (exempelvis ndr McDonald’s logga forvanskas till McDiabetes).

Denna uppsats fokuserar pa fyra fall av parodier. Vi studerar hur varumérkesattityden till varumarket
som parodierar ett annat varumaérke paverkas. Alla fyra fallen dr exempel pa strategisk
marknadskommunikation, som till skillnad frén anonyma humoristiska tolkningar har ett uttalat mal. Det
ar viktigt att ha i dtanke att parodierna vi har studerat har varit delkomponenter i en storre kampanj och
att vi 1 fallstudierna inte kan sérskilja parodiernas effekter fran kampanjens i sin helhet. Genom
enkédtundersokningen vill vi utrona vilka positiva effekter en varumérkesparodi kan ha for det

avsdndande varumérket. Genom enkéaten undersoks ocksa hur konsumenter uppfattar endast sjilva



parodin, och hur varumérkesattityder paverkas om allt annat 4n det parodiska elementet frdn en kampanj
skalas bort. Darutdver vill vi bidra med kunskap om hur man anvénder sig av parodier i sin
marknadskommunikation. Mgjliga faktorer kommer att identifieras, men dessa kommer ej bedomas eller

testas.

2. Teori

I detta avsnitt presenteras de teorier som utgor det teoretiska ramverket. Avsnittet dr indelat i tre
huvuddelar som alla behandlar olika aspekter av relevant litteratur. 1. Parodins definition och syften,
bakgrunden till anvdndande av parodi inom marknadsforing, och dess forutsittningar for det idag. 2. De
tvd nérliggande forskningsomradena: humor i marknadsforing och jimforande marknadsforing samt
teorier kring hur dessa omraden paverkar varumaérkesattityder. 3. En sammanfattning av den teoretiska
referensramen och generella antaganden om varumérkesparodier gors med bakgrund i teorin, vilket

saledes ocksa blir grunden for urvalet till fallstudien.

2.1 Parodins bakgrund och forutséttningar

2.1.1 Definition av parodi

Nationalencykopedin definierar parodi som en “medveten forvrangning i forlojligande syfte av vanligen
vélbekanta och hogaktade diktverk, varvid forebildens innehéll fordndras medan dess form behalles”
(Nationalencyklopedin, 2013). En parodi utgér fran originalets text, bild eller annat material och dndrar
detta subtilt eller pd ett uppenbart sétt, med avsikt att hana, undergriva, och ibland belysa
originalverkets hyckleri. Man forsoker pé ett hansynslost sétt belysa hyckleriet pa ett satt som
frambringar skratt. Traditionellt har parodin anseende om sig att vara bade krinkande och lysande.
Parodins sammanséttning gor att personer som tar del av parodin och uppskattar den ar viktiga for dess
spridning. Hannabuss liknar parodier vid parasiter som nir sig pa sakerna de imiterar. And uppskattar
ménga parodier, och vi dr sdrskilt dverseende om vi uppfattar skdmtet och fér bli del av konspirationen

(Hannabuss, 2002).



Det finns dven exempel pd sympatiska parodier, dér originalets innehéll, struktur och ton har format den
nya tolkningen. Men for de allra flesta forknippas parodi med osympatisk kommunikation. (Vanden

Bergh et al., 2011)

2.1.2 Parodier har olika syften

Parodier har ofta ett annat syfte an att hylla originalkampanjen, dir fokus &r att nedvérdera

originalkampanjens kommersiella budskap (Vanden Bergh et al., 2011). En av innovatdrerna inom
denna kategori dr SanDisk, som 2006 lanserade en internetkampanj for att nedvardera konkurrenten
Apples iPods (Jean, 2011). Detta dr en form av provokation som ofta anvénds vid lansering av nya

varumirken for att skapa uppmérksamhet och varumérkeskdnnedom (Dens et al., 2008).

Niér en parodi gor en sympatisk anspelning pa nuvarande form, det vill sédga ironiskt, men inte
nedsdttande - gor den satir pa ndgot annat @n originalets kdrnbudskap. Marknadsforingens motsvarighet
ar ndr man gor parodi genom att anvinda en vilkdnd reklamkampan;j for att géra en podng av nagot
annat an varumarket eller produkten i originalkampanjen. (Vanden Bergh et al., 2011) Ett exempel ér

Mastercards slogan "Priceless” som fick stor spridning dven utanfor den ursprungliga reklamen.

Vanden Bergh et al. har undersokt hur anvéindargenererade parodier i sociala medier paverkar
varumirken. De gor en distinktion mellan parodic ads och ad parodies. Parodic ads ar reklam som
anvénder sig av parodier pd redan kéinda fenomen eller verk i kommersiellt syfte (exempelvis
reklamfilm som humoristiskt anspelar pd Romeo och Julia). Det andra begreppet, ad parodies, ér istéllet
nér en specifik och redan existerande reklamkampanj &r maltavlan for en parodi (exempelvis en ny,
parodisk, version av en Volkswagenreklam). Darfor behover ad parodies inte alltid ha ett eget
kommersiellt syfte - avséindaren kan vara bade ett annat foretag, eller vem som helst. (Vanden Bergh et
al., 2011). I denna uppsats undersoks sévil parodier med syfte att nedvirdera, sympatiska anspelningar,

parodic ads samt ad parodies.

Att skapa roliga reklambudskap genom att parodiera kéinda fenomen (till skillnad frdn varumérken) ar ett
beprovat grepp; Foretag har under lang tid anvént parodi som ett sétt att frambringa positiva
varumirkesattityder for det egna varumirket. Bland exemplen finns bland annat Pizza Hut som gor en
egen version pd Mona Lisa och Lipton som gjort annonser med tepasar inspirerade av Dalis rinnande

klockor (Designer Daily, 2011). Trots att parodi anvénts under lang tid, drojde det fram till 2006 innan
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foretag borjade parodiera andra foretag. (Jean, 2011). Ursprunget visar sig dock inte ha varit

kommersiellt, utan hirstammar snarare fran antikommersialistiska krafter.

2.1.3 Culture jamming och parodi som rebellernas vapen

I sjélva verket har den parodierande reklamen sina rétter i culture jamming. Det dr organiserade,
samhillskritiska handlingar vars syfte &r att motverka det stidndiga flodet av reklam-, kapitalistiska- och
konsumtionsfokuserade meddelanden i massmedia (Handelman, 1999). Dess anhéngare anser sig vara
politiska é&ttlingar till Situationisterna i Europa under 1950- och 1960-talet, och termen culture jamming
sdgs ha myntats 1 mitten av 1980-talet av en musikgrupp vid namn Negativeland. Gruppen anvinde
musikspar och loopade ljudslingor fran kénda reklamfilmer for att underhélla lyssnare, men framforallt
for att gora dem uppmérksamma pé den stora miangden reklam de dagligen kom 1 kontakt med (Morris,

2001; Dery, 1993).

Dessa samhillsaktivistiska handlingar kan ta sig flera uttryck, men gemensamt for dem é&r att syftet ar att
underminera de utsatta foretagens egen retorik och marknadskommunikation (Harold, 2004). Det
forekommer bland annat forfalskade mediebudskap och framforallt gors parodier pa kidnda varumérken
(Carducci, 2006; Harold, 2004). Ett tydligt exempel pa den hir formen av samhélls- och
konsumtionsaktivism &r ndr redan befintliga reklamannonser och reklamkampanjer kapas och
omvandlas for att sprida ett motsatt budskap (s kallad billboard liberation;
http://www.billboardliberation.com/). Parodierna, ibland kallade subvertisements populariseras och
sprids genom tidningar och hemsidor som till exempel Adbusters och The Yes Men (Harold, 2004).
Rorelsen fick ytterligare spridning ar 2001 niar Naomi Kleins bok No Logo publicerades (Klein, 2001).
Idag finns exempel ldngtgdende anstrangningar for att silja till kapitalistkritiska; Starbucks har
exempelvis inréttat sa kallade “Starbucks by stealth” butiker - Starbucksdgda coffee shops med som far

lokala namn och bohemisk inredning (Finch & Geiger, 2010).

Harold argumenterar for att parodi, och att anvdndandet av en parodierande retorik, inte 1dngre bara ar
en retorik for rebeller och upprorsmén - utan att det har blivit en av manga nya sociala koder, och att de
dérmed é&r lika tillgéngliga och anvéndbara for kapitalistiska foretag med kommersiella syften, som de &r
for samhallsaktivister. Siledes kan dven kommersiella aktdrer kan anvidnda de parodiska elementen

inom culture jamming (Harold, 2004)



Ar det d4 lagligt att parodiera ett annat foretag? Hannabuss menar att grinslinjen mellan inspiration och

intrang &r svar att urskilja.

2.1.4. Juridiken kan paverka de kommersiella ramarna

Den juridiska beddmningen av parodin dr komplicerad, de brott som kan aktualiseras &r
varumadrkesintrdng - men mot detta stélls yttrandefriheten, i Sverige med stod av yttrande- och
tryckfrihetsgrundlagen. Oavsett om parodins avsdndare blir provad, friad eller falld, &r risktagandet i
regel storre dn vid mer traditionell marknadskommunikation. Hannabuss (2002) konstaterar att det rent

juridiskt dr svart att bedoma intentionerna bakom parodin.

2.1.5 Studiens bidrag

Detta teoretiska ramverk beskriver hur parodin som marknadskommunikation har vuxit fram.

Diremot omfattar inte forskningen hur varumérkesparodier skulle kunna péverka konsumenters attityder
gentemot det avsdndande varumirket. Darfor behandlar vi nedan tva nérliggande omrdden - humor i
marknadsforing och jamforande marknadsforing (eng. comparative/comparison advertising). Detta for
att utréna om det finns generella exempel, ron och slutsatser som kan appliceras pa vért

forskningsomréde.

2.2. Humor och jimforande marknadsforing

2.2.1 Humor i marknadsforing och hur det paverkar attityder

Att anvinda humor i sin marknadskommunikation paverkar mottagarens attityder till varumérket. Detta
genom att positiva kinslor och tankar skapas forst till reklamen dérefter till varumirket som stir som

avsdndare (Zhang & Zinkhan, 2006).

Humor i reklamkampanjer har mindre betydelse ju mer engagerad kdparen dr - en bilkdpare dr mer
engagerad én en person som ska kopa tandborste. Bést effektivitet har alltsd humoranvindande i
lagengagemangskop. Det beror pa att man i 1gengagemangskdp kan fingas av humorn framfor sjdlva
produkten. Resultatet blir att man dgnar mer uppméirksambhet till reklamen som helhet. Vidare menar
forfattarna att val av marknadsforingskanal ska anpassas efter humorn, dér humor i regel passar bést i
mindre engagerande media sdsom tv och radio, snarare én i mer engagerande media (tidningar). (Zhang

& Zinkhan, 2006)



2.2.1.1 Inkongruens - lanken mellan parodi och humor

Inkongruensteorin, den mest moderna av tre humorteorier, har en nidra anknytning till parodi (Vandalae,
2002; Sigurdson, 2013). Inkongruens uppstar nir ndgot avviker och ddrmed strider mot hur vi forutser
att vérlden ska se ut (Vandalae, 2002 och Sigurdson, 2013). For att uppfatta det roliga krévs viss distans
till omstandigheterna sé att man kan uppfatta komiken i skillnaden mellan hur vérlden &r och hur den
borde vara (Sigurdson, 2013). Resultatet av detta dr ofta att skillnaden uppfattas som rolig, absurd, dum

eller som parodisk och satirisk. Inkongruens kan darfor kategoriseras som humor, parodi eller satir

(Vandalae, 2002).

Parodiska inslag dterfinns i humoristiska sammanhang, till exempel i humor - och satirprogram sdsom
Sveriges Radios Public Service (Sveriges Radio, 2013). Denna uppsats vill underséka hur parodin
fungerar nar den kommer Gverraskande, utan att presenteras i en given humoristisk miljo dér mottagaren

forvantar sig humor.

2.2.2 Jamforande marknadsforing

Ett ndrliggande omréde till varumirkesparodier ar s kallad jaimforande marknadsforing. Forskningen
skiljer pé indirekt jimforande marknadsforing (jamforelse mellan produkt X och hela produktkategorin,
typ IKEA mot “Fina gatan”) och direkt jimforande marknadsforing (produkt X och konkurrent Y, typ
IKEA och Mio). I fortsittningen kommer endast direkt jimforande marknadsforing behandlas. Tidigare
forskning definierar jimforande marknadsforing enligt tva kriterier: jamforande kommunikation innebér
en explicit eller implicit jamforelse mellan minst tva varumérken inom samma produktkategori, och
jamforande kommunikation bedomer varumarken pé specifika attribut hos produkten (Wilkie & Farris,
1975). Saledes kan inte marknadskommunikation dédr varumérken séger sig vara béttre dn
konkurrenterna, utan att specificera hur eller pé vilket sitt, klassas som jimforande marknadsforing

(Grewal et al., 1997).

2.2.2.1 Vad ér likheterna mellan parodi och jdmforande marknadsforing?

Jamforande marknadsforing liknar varumérkesparodin eftersom parodi ocksa innebadr ett implicit eller
explicit nyttjande av ett annat varumérke. En annan likhet dr att bade parodi och jamforande
marknadsforing har provats i domstol. Det dr ocksé sannolikt att domstolsforfaranden &r ett

aterkommande inslag. (Celedonia & Doyle, 2007). Anvéndande av ett annat varumérke innebar risk for
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anklagelser om varumirkesintrang. (Hannabuss, 2002; Celedonia & Doyle, 2007). En grundforutséttning
for bade parodi och jimforande marknadsforing dr att mottagarna kdnner igen det verk eller fenomen

som dr motpart.

2.2.2.2 Vad ér skillnaden mellan parodi och jamforande marknadsforing?

Till skillnad fran jamforande marknadsforing behdver varumirkesparodier inte nédvandigtvis berdra en
aktor inom samma produktkategori (Hannabuss, 2002). En annan viktig distinktion &r att jamforande
marknadsforing méste basera jimforelsen mellan de bada produkterna pé specifika attribut (Wilkie &
Farris, 1975). Parodi & andra sidan, dr per definition till for att underhélla och forl6jliga och har déarfor
inga forhéllningsregler for attribut eller sanningshalten i budskapet (Hannabuss, 2002). Vidare har
parodi till viss del ett annat lagstadgat skydd @n rent jamforande marknadsforing. Da parodi dven anses
vara en form av social kritik tas yttrandefriheten i beaktning nér det utvérderas juridiskt (Celedonia &

Doyle, 2007).

2.2.3 Hur paverkar jimforande marknadsforing varumiérkesattityder?

Forskning tyder pd att jimforande marknadsforing leder till 6kad uppmérksamhet och
varumirkeskidnnedom, vilket i sin tur leder till mer omfattande bearbetning av budskapet och positiv
paverkan pé attityder (Grewal et al., 1997). Dock menar Grewal ocksa att jimforande marknadsforing

kan leda till ldgre trovédrdighet gentemot reklamen och avséndaren.

Att anvinda jamforande marknadsforing som strategi dr mest effektivt for varumérken som inte ér
marknadsledande, nya pa marknaden eller vill ta marknadsandelar fran storre konkurrenter (Pechmann
& Stewart, 1990). Effekterna av att anvidnda en negativ ton mot konkurrenterna kan diaremot bli att
avsdndaren uppfattas som mindre trovérdig vilket i forlingningen skapar negativa attityder gentemot
avsindaren. (Pratap Jain & Posavac, 2004). Jamforande marknadsforing innebér ocksa en risk att
mottagarna utvecklar nya varumérkesattityder dven till det andra varumérket som figurerar i reklamen.
Marknadskommunikation som innehéller flera varumérken (jimforande marknadsforing och
varumdrkesparodier) och frambringar negativa kénslor riskerar saledes att skapa negativa associationer

och attityder gentemot det avsdndande varumérket (Muehling, 1987).

Vid jamforande marknadsforing &r det viktigt att konkurrenten &r kdnd eftersom en vilkénd konkurrent

bidrar till att 6ka uppmirksamheten for reklamen. Vidare dr det ocksa av stor betydelse att det tydligt
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framgar vilket varumérke man jimfor sig med, men att det egna varumérket far storst utrymme i
reklamen. En kénd konkurrent f&r mycket uppmaérksamhet och risken finns att den 6verskuggar

avsindarens produkt (Dahlén & Lange, 2009).

2.2.4 Studiens bidrag

Vi anser att vi i ovanstdende avsnitt finner tillrdckligt med relevanta likheter mellan parodi och de
nérliggande omradena - humor och jamférande marknadsforing - for att kunna anvénda teorierna for att
undersoka hur de paverkar konsumenters attityder till parodins avsdndare. I nésta stycke redovisas
allmén forskning om hur graden av engagemang péverkar varuméirkesattityder. Dessutom studeras

sambandet mellan varumérkesattityder och reklamattityd som effektmatt.

2.3 Attityd till varumérket och reklamattityd

2.3.1 Vad ar varumiérkesattityder och vad paverkar dem?

Fishbein och Ajzen (1975) definierar attityder som en inlird predisposition att konsekvent reagera
antingen positivt eller negativt pa ett givet objekt. Attityder en affektiv konstruktion som reflekterar
bendgenhet mot ett objekt och som kan paverka det faktiska beteendet. Vidare kan attityder fungera som

ett filter for hur man uppfattar ett varumarke (Lutz et al., 1983).

Attityder anses vara kognitivt eller affektiv baserade. Detta betyder att attityder gentemot varumérken &r
beroende av antingen tankar genererade av information, eller pd de kénslor som till exempel ett

erbjudande vécker (Fishbein & Ajzen, 1975).

2.3.2 Graden av engagemang och varumirkesattityder

Produkter kan i princip delas in i tva kategorier, hogengagemangsprodukter och
lagengagemangsprodukter. (Celsi & Olson, 1988; Dahlén & Lange, 2009). Hogt engagemang antas
foreligga nér ett kop dr forknippat med bade hogt pris och hog risk. Konsumenter antas tillbringa mer tid
pa att utvirdera kopet d& den inneboende risken kan medfora storre personliga konsekvenser 4n vid lagt
engagemang. (Hoyer & Maclnnis, 2010; Dahlén & Lange, 2009). Nir ett kop forknippas med lagt pris
och 14g risk uppstér en 14g grad av engagemang. (Hoyer & Maclnnis, 2010; Dahlén & Lange, 2009)
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Graden av engagemang paverkar hur konsumenter formar och dndrar attityder gentemot varumérken och
det ar darfor viktig for att avgdra hur marknadskommunikation bor utformas (Hoyer & Maclnnis, 2010;

Rossiter et al., 1991; Petty et al., 1983).

Bland annat visar forskning att konsumenternas attityd till hur ett varumarke kommuniceras, det vill
sdga till sjdlva budskapet (kognitivt) och reklamen i sig (affektivt), har positiv inverkan pa
varumadrkesattityder bade vid hogt engagemang och vid ldgt engagemang. (MacKinzie et al.,1986;
Gardner, 1985). Konsumenters affektiva respons till en specifik reklam har séledes paverkan pé attityder
gentemot varumaérket i stort (MacKinzie et al., 1986; Brown & Stayman, 1992; Homer, 1990). Teorin

kring detta kommer dérfor att forklaras nedan.

2.3.3 Reklamattityder och varumarkesattityder

Forskning foreslar att den mest precisa indikatorn pa om marknadskommunikationen dr lyckad ar just
attityden till reklambudskapet (Haley & Baldinger, 1991; Dahlén & Lange, 2009). Reklamattityd
definieras som benégenheten att i en viss exponeringssituation reagera antingen gynnsamt eller
ogynsammt till reklamstimuli (MacKinzie et al., 1986). Attityd till en reklam har visat sig positivt
korrelera med bade varumairkesattityder och kopintentioner (MacKinzie et al., 1986; Haley & Baldinger,

1991).

Modellen “The Dual-Mediation Hypothesis Model” (DMH) forklarar hur attityder (Aaq) till reklamen
paverkar bade attityd till varumérket (Ay) och kdpintentioner (Ip). Nir en konsument exponeras for en
reklam genereras tankar, kognitiva eller affektiva, om reklamen (C,q). Reaktionen till reklamen leder
vidare till att positivt pdverka kognitioner gillande varumairket, man tror pa reklamen, (Cy) och senare

till en mer positiv varumirkesattityd (Ay) - eller till positiva kanslor for sjdlva annonsen (Aaq) som
paverkar dven varumérket. Bada fallen lénkas till en hogre kopintention. (MacKinzie et al., 1986; Homer,

1990).

Studier visar dven att tvd konsumenter kan ha samma uppfattning om ett varumérke och dess produkter,
men dnda ha olika attityder till det. Attityderna &r beroende av affektiva utvirderingar av reklamen,

vilket d& innebdr att reklam som utvirderas ofoérdelaktigt kan paverka varumirkesattityderna negativt
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(Mitchell, 1986). Oavsett hur informativ en annons ir, dr det sannolikt att negativa reaktioner skadar det

avsidndande varumairket (Muehling, 1987).

2.3.4 Studiens bidrag

Eftersom parodiering av konkurrenter dr ett relativt nytt sétt att marknadsfora sig pa, undersoks i denna
uppsats hur en aggressiv och offensiv form av kommunikation uppfattas av mottagarna, och om detta
kan paverka varumirkesattityder. Teorier presenterade i ovanstdende del visar pa en positiv korrelation
mellan attityd mot en reklam och attityden mot det avsdndande varumérket. Dérfor ér reaktioner hos
respondenter efter exponering av en parodi en relevant indikator pa hur varumérkesparodier paverkar

attityder mot varumaérket.

2.4 Sammanfattning av det teoretiska ramverket

Det presenterade teoretiska ramverket visar varumérkesparodiernas uppkomst och hur dess
bestandsdelar paverkar attityder. Fragan d4r om varumirkesparodier kan innebéra positiva effekter for det
avsidndande varumirket. Vi finner i litteraturen ett ndra samband mellan varumérkesparodier och humor
1 marknadsforing samt jimforande marknadsforing, vilket leder oss vidare till vissa antaganden géllande

marknadsforingsmissiga risker.

2.4.1 Varumirkesparodin, ett storre risktagande?

Att parodiera ett annat varumérke medfor en juridisk balansgang mellan varumérkesintrang och
yttrandefrihet. Dessutom innebér det vissa inneboende risker d4 bedomningen &r komplicerad juridiskt.
De risker som jaimforande marknadsforing medfor bor darfor beaktas vid anvindande av
varumdrkesparodier. Att uppmérksamma ett annat varumirke medfor risk for negativa associationer och
attityder gentemot det avsindande varumirke. En ytterligare risk &r att parodin genererar positiva
attityder till en konkurrent. Slutligen finns risken att reklamen utvarderas negativt och skapar negativ

attitydbildning till varumérket.
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2.4.2 Uppsatsens definition

Det presenterade teorin i avsnitt 2 leder fram till uppsatsens definition av varumaérkesparodi: Ndr en
aktor parodierar ett annat varumdrke, antingen genom forvrdngning av varumdrkets redan befintliga
reklamkampanjer eller genom att anspela pa varumdrkets attribut och/eller produkter, i syfte att sprida

eget budskap.

Genom en fallstudie av fyra varumérkesparodier undersoks nu vilka effekter anvindande av
varumadrkesparodier kan fa for det avsdndande varumairket, bade vad géller spridning och
uppmaérksamhet, men ocksa hur parodierna uppfattas av mottagarna. Mottagandet observeras genom en
enkdtundersokning. Vi anser att det teoretiska ramverket och de beskrivna likheterna mellan
varumdrkesparodier, humor och jimforande marknadsforing ger tillrackligt stod for att formulera

urvalskriterier och att utifrdn den insamlade empirin utforma fragor till enkéatstudien.

3. Metod

3.1 Uppsatsamnets uppkomst och val av inledande arbete

Parodi pa andra varumirken framstod som en aggressiv och vdgad marknadsforingsstrategi och intresse
for att undersoka dess effekter ndrmare vicktes. En omfattande sdkning i bibliotek, fackpress och
databaser géllande parodier i marknadsforing och dess effekter genomfordes. Sokningen var bred, och
behandlade till en borjan allt fran privatpersoners anonyma parodier pd varumérken till parodier med
antikommersiella budskap, innan uppsatsen verkliga intresseomraden utronades - parodier péd
varumadrken, av varumérken. Vi kunde konstatera att den inte sd omfattande forskningen kring parodier
och marknadsforing som fanns att tillgd frimst behandlade parodiernas effekter pa det varumérket som
star som foremal for parodin. Saledes ansdg vi att det fanns mycket lite forskning om parodins effekter
pa varumdrken som valt att anvénda sig av denna mer riskfyllda marknadskommunikation. I samrdd med
var handledare, Hans Kjellberg, Associate Professor vid Handelshogskolan i Stockholm, faststélldes
dmnesvalet och tillvigagangssittet; att undersdka parodiers effekter bdde genom att titta pd vilka
effekter som redan fanns dokumenterade (fallstudier) och genom att mita mottagares reaktioner pa

parodier i reklam (enkédtundersokning). Nér urvalskriterierna for vilka parodier som skulle anviandas i
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studien var klara gjordes extensiva sokningar i tidningar och sociala medier for att hitta bakgrund och

beddma parodiernas spridning och andra métbara effekter.

3.2. Vetenskaplig metod

3.2.2 Vetenskaplig ansats

Denna uppsats har en induktiv ansats eftersom uppsatsen baseras pa ett observerat fenomen. Denna
ansats har valts dd det inte tidigare gjorts undersokningar och hypotesprovningar av attityder till ett
parodierande varumérke. En kombination av fallstudier och enkdtundersdkning ger ett storre empiriskt
underlag och mgjlighet till mer generella slutsatser (Bryman & Bell, 2011). Uppsatsen ér alltsé resultatet
av en induktiv forskningsansats och undersokningen saledes baserad pd empirisk data, snarare dn 1 teorin.
Fyra fallstudier ligger till grund for den inledande empiriska datan och observationer fran dessa ér grund

for kompletterande enkdtundersdkning (Bryman & Bell, 2011).

3.3 Forarbete till fallstudien

3.3.1 Val av studiens varumirkesparodier

Vi har valt fyra parodier. For att slutsatserna fran de bada studierna skulle bli sa tillforlitliga som mojligt
har urvalskriterierna utformats sa att parvisa observationer (av fyra totalt) gors for varje kriterium.
Nedan listas en sammanfattning av avséndare, liksom de varumérken som avsidndarna parodierar:

1. Olmirket Newcastle Brown Ale (nedan benimnd Newcastle) gor parodi pa konkurrenten Stella Artois
(appendix 1, bild 1)

2. Cidermirket Somersby gor parodi pa Apple (appendix 1, bild 2)

3. Greenpeace gor parodi pa Shell (appendix 1, bild 4°)

4. SanDisk gor parodi pa davarande konkurrenten Apple (appendix 1, bild 5)

Vid val av fallstudier spelade flera faktorer in. Ett grundldggande kriterium var att de utvalda parodierna
skulle vara, eller ha varit, uppmérksammade tidigare. Antingen genom en signifikant viral spridning,

eller i litteratur som berdr varumérkesparodier. Detta for att kunna dra slutsatser om parodiernas

? Bild 3 i appendix refererar till Shells orginalkampan;
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spridning och effekter. Ett annat urvalskriterium var att parodierna skulle ha ett strategiskt syfte, det vill
sdga att det avsdndande varumaérket hade ett tydligt syfte med sin kampanj - att till exempel lanseras pa
en ny marknad eller ta marknadsandelar pa en befintlig marknad. Samtliga valda parodier ingér som en
del av en storre kampanj, men ett urvalskriterium har varit att parodierna ska kunna visas individuellt,

och mottagaren ska kunna forsta parodin utan att ta del av kampanjen i sin helhet.

Till detta fogades ytterligare tre kriterier utifrdn den redovisade teorin. Teorin betonar distinktionen
mellan resultaten av att anvinda humor vid marknadsforing av produkter som kraver hogt respektive
lagt engagemang. Utdragen ur kampanjerna fran Somersby och Newcastle avspeglar kop dar
engagemanget dr 1agt, medan parodierna fran SanDisk och Greenpeace formedlar produkter som kréver
hogt engagemang frén kdparen. Greenpeace kategoriseras som ett hdgengagemangskop eftersom

vélgorenhet innebér ett djupare personligt stéllningstagande (Hoyer & Maclnnis, 2010).

Vidare utreds skillnader i konsumenternas uppfattningar av parodier beroende pa om det avsidndaren av
parodin befinner sig i samma produktkategori som varumérket som parodieras eller om det ror sig om
orelaterade produktkategorier. Jimforande marknadsforing beror, per definition, tva eller flera
varumirken inom samma produktkategori. Da detta inte géller for varuméarkesparodier finner vi det
intressant att studera parodier pa varuméarken som befinner sig i en annan produktkategori dn det
avsdndande varumaérket. Detta fOr att kunna utreda om det finns ndgon skillnad i hur mottagare
forehaller sig till de bada alternativen. Newcastles parodi pa Stella och SanDisks parodi péd Apple ér
exempel pa varumérkesparodier inom samma produktkategori, och Greenpeace parodi pa Shell och

Somersbys parodi pa Apple dr exempel pa varumirkesparodier inom skilda produktkategorier.

Ett kriterium for jamforande marknadsforing &r att det &r tydligt vilka varumérken som jamfors (Dahlén
och Lange, 2009). Det vill sidga att det framgér tydligt vem som bestillt reklamen, och vem man jamfor
sig med. Detta star i kontrast till parodins bakgrund i culture jammingrorelsen - dér det snarare dr norm
att avsdndaren dr anonym. Med anledning av dessa motsdttningar mellan bakgrund och teori dr det
intresant att undersoka skillnader i konsumenternas uppfattningar av de bdda ytterligheterna. Med
utgangspunkt i huruvida avséndaren ir tydlig eller ej har vi valt att undersoka Newcastle och Somersby

(tydliga parodiavsindare), vilket inte &r fallet med Greenpeace och SanDisk.
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3.3.2 Val av empiriskt underlag

Undersokningar som behandlar flera fallstudier (eng. comparative design) kan vara bade kvalitativa och
kvantitativa. I denna uppsats angriper vi fallstudierna kvantitativt, och déarfor har vissa matt som ligger

till grund for bedomningen av effekterna valts ut (Bryman & Bell, 2011).

Da de utvalda alstren har vissa skillnader var avsikten att hitta generella statistiska métt som kan gélla
som effektmatt for alla fallen, det viktigaste méttet pd de fyra fallens spridning har siledes varit den
virala spridningen. Detta matt har valts av tre skal:

1) Spridningen 4r en gemensam ndmnare for respektive fall

2) Kampanjen som parodin har varit del av har haft strategisk nirvaro i sociala medier,

3) Den virala spridningen, det vill sdga antalet visningar av filmer, antalet likes pd Facebook och
trafikokning pd hemsidor, dr det mitt som foretagen sjélva utvarderar kampanjernas framgang med (The

Nielsen Company 2012).*

3.4 Enkitundersokning

3.4.1 Forarbete till enkitstudien
En enkétundersdkning har gjorts och de fyra fallen har anvénts {for att formulera fragor. Fallstudien
resulterade i1 absoluta matt pa spridning, medan enkétstudiens syfte dr att undersoka hur attityderna till

avsdndande varumérke péverkas.

“Ett sdtt att mata kampanjers framgang ar genom trafikokningen pa Facebook, Twitter och egna hemsidor. De tre vanligaste sétten att
utvdrdera en kampanjs mediala framgéng &r antalet Facebooklikes, nya Facebookf6ljare och antalet besok pa landningsidor och
Brand Managers sitter upp mal efter dessa indikatorer. Dessa indikatorer kan motiveras av att en dryg fjairdedel av konsumenterna &r
mer troliga att ldgga mérke till en annons om den postas eller delas av en vén. Statistiken visar att spridning mdjliggdrs genom att

15 % delar annonser och hela 26 % likear annonser i sociala medier. (The Nielsen Company 2012)
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3.4.2 Enkatens utformning

Enkiten utformades med hjélp av det webbaserade verktyget Qualtrics. Formatet mojliggjorde
distribuering via link vilket underléttade spridning, insamling och analys. Enkédten var pa engelska for

att utoka antalet potentiella respondenter. En del demografiska fragor om kon och élder har stillts i
borjan av enkéten. Bryman och Bell (2011) rekommenderar att denna typ av frigor stills i slutet av
enkidten, men bara ett par respondenter har avbrutit enkdten nir dessa fragor stéllts. Sex stycken ja- och
nejfragor har anvénts for att fi en uppfattning om respondenternas vanor i de sociala medierna Facebook,

Youtube och Twitter.

For att undersoka attityderna till varumérkena har 1) varumérkets logotyp presenterats for att undersoka
attityden till varumérket 2) respondenterna blivit ombedda att titta pd reklamen (antingen film eller i
form av reklamaffisch). Enkéten har efterstravat att i storsta mojliga man efterlikna sammanhanget i
vilket man skulle utséttas for reklamen. Detta innebér att Greenpeace parodi presenteras tillsammans
med Shells originalreklam (som utsétts for parodin) eftersom Greenpeaceparodierna i forsta hand
presenteras pd hemsidan dar kopplingen till Shell ar tydlig. For att mojliggora en jamforelse har enkéten

fokuserats pa den enskilda del av kampanjen dér parodin ingér.

For att undersoka hur varumaérkesattityden paverkas har en tiogradig intervallskala anvints (1-10)
eftersom attityderna varierar mellan ytterligheterna negativ och positiv (Séderlund, 2005). Vi valde en
skala med ett jamnt antal skalsteg for att undvika att de som inte har ndgon uppfattning alls véljer
samma svarsalternativ som en respondent med en neutral instillning. De som inte hade nagon
uppfattning hade mdjlighet att vilja skalans startpunkt 0 medan de med en neutral instdllning tvingas ta

stallning, vilket gjorde det ldttare att se tendenser 1 datan (Soderlund, 2005).

Direfter undersoks fem pastdenden (reklambudskapet dr begripligt, reklambudskapet dr relevant, efter
att ha sett reklamen skulle jag kdpa produkt X, jag skulle dela reklamen i sociala medier, jag skulle
berdtta om reklamen for en véin) som respondenterna har fatt besvara genom en ordinalskala med jémna
skalsteg: instimmer helt, instimmer delvis, varken eller, instimmer lite, instimmer inte alls. Vi har
anvént begriplighet som unders6kningsvariabel for att se hur stor andel som fOrstar att det dr parodier.
Det finns en distinktion mellan att anse att en reklam &r begriplig och att faktiskt forstad den. Darfor méts

forstaelsen en géang till for de tva fall dir det ar otydligt vem parodin &r riktad mot; En ja - eller nejfraga
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med en fraga med Oppet svarsutrymme for de som svarat ja undersdker om respondenterna kopplar
reklamen till varumérket som utsétts for parodin. Fragan &r uppbyggd pé detta sitt for att undvika att

tvinga in respondenternas tankar pd varumérken som de annars inte skulle ha tidnkt pa (Soderlund 2005).

En frdga med nominalskala och 20 forutbestdmda svarsalternativ anvindes for att undersdka hur
respondenterna skulle beskriva reklamen. Svarsalternativen som foljer 4r himtade ur angransande
forskning (for motivering av val: se Appendix 2): underhallande, parodisk, elak, fyndig,
uppseendevickande, humoristisk, aggressiv, effektiv, hanfull, irriterande, satirisk, informativ, trakig,

unik, sann, neutral, traffséker, podnglds, fordomsfull och intelligent.

3.4.3 Datainsamling

Enkéterna distribuerades via mail och Facebook. Vi anvinde oss av ett bekvimlighetsurval, dér vart
befintliga ndtverk anvindes for att sprida enkéten. Foljaktligen dr urvalet varken slumpmaéssigt eller
representativt for Sverige befolkning (Malhotra et al., 2012). Konsekvenserna av detta urval blir att
observationerna inte kan generaliseras till hela populationen, med det dr ddremot en tillimplig metod vid

pilotstudier (Malhotra, 2007; Linkdpings Universitet, 2012).

Totalt fullfoljdes 207 enkéter och det dr ocksa dessa svar vi baserar enkdtobservationerna pa.
Fordelningen mellan kvinnor och méin var 60,4 % respektive 39,6 %. En 6vervigande majoritet (93,2 %)
av respondenterna var 18 - 30 &r gamla, vilket innebér att stickprovet d&r mer homogent dn Sveriges

befolkning (Statistiska centralbyran, 2013).

3.4.4 Analysverktyg

Statistikprogrammet IBM SPSS Statistics version 21 anvdndes for att analysera rddatan. Medelvérdestest
genomfordes genom paired sample t-tests i kombination med frekvenstester. De respondenter som i
attitydmatningar har svarat 0 har riknats bort fran attitydtesterna. Signifikansnivin 5 % har bedomts ge

empiriskt stod, men alla variabler utom en klarade testet med en starkare signifikans dn 1 %.
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3.5 Studiens tillforlitlighet
3.5.1 Reliabilitet

Reliabiliteten anger mitningens tillforlitlighet. Enligt S6derlund forekommer métfel i alla studier och
konsekvenserna av métfel blir mest patagliga ndr man miter samband mellan variabler. S6derlund
foresprakar darfor att man utfor flera métningar for att uppna reliabilitet, antingen inom samma enkét
eller med tid mellan méttillfdllena. Uppsatsens enkit behandlar fyra fall och eftersom fokus ar
observationer snarare dn samband mellan variabler, har inte fler métningar gjorts (S6derlund, 2005).
Studien &r stabil i det avseende att det inte finns anledning att tro att attityderna till parodin som méitts i
enkédten kommer éndras avseviért (Bryman & Bell, 2011). Vidare styrks den interna reliabiliteten av att
de métt som direkt jamfors foljer samma skala med jimna skalsteg. (Bryman & Bell, 2011) Nér olika
skalor anvinds, t ex for att bedoma affektiva respektive kognitiva tendenser framgar detta tydligt i
studien. Ett exempel pé detta dr att vi har anvént ett alternativ till flerfragematt. Respondenterna har fatt
besvara en affektiv fraga - attitydmitning (kdnslan till varumarket) fore och efter att parodin visats och
kognitivt - genom att beskriva parodin med ord. Det finns ett tydligt samband mellan attitydférdndringen
och orden som viljs for att beskriva reklamen:1) reklamer som genererar positiva attityder beskrivs med
positivt laddade ord sdsom humoristisk, underhallande och fyndig 2) reklam som genererar negativa
attityder beskrivs som poinglds och trakig 3) reklam som genererar en liten attitydforandring beskrivs

med bide positivt, negativt och mer neutralt laddade ord.

3.5.2 Validitet

Validiteten méter i vilken omfattning resultaten fran undersdkningen stimmer 6verens med verkligheten.
Innehallsvaliditet innebdr tillforlitlighet 1 att valda frdgor och givna svarsalternativ behandlar 6nskade
variabler. Innehallsvaliditet har i vir enkét uppnatts genom att anvéindandet av vedertagna fragor och

skalor (Bryman & Bell, 2011)
Begreppsvaliditet ror 1 vilken utstrackning det anvinda métinstrumentet speglat de bakomliggande

teoretiska begreppen. P4 samma sétt som innehallsvaliditeten paverkats positivt av anvdndandet av

etablerade fragor, har dven begreppsvaliditeten gjort det (Bryman & Bell, 2011).
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Respondenter fick alla samma information om enkéten. Ett standardiserat mail gick ut till
respondenterna med information om enkédten och instruktioner. Mailet inneh6ll information om att
resultaten av studien skulle anvindas till var kandidatuppsats, men studiens undersékningsomrade
avsldjades inte eftersom att detta hade kunnat paverka utfallet. Ovanstdende ger studien extern validitet
(Bryman & Bell, 2011). Man bor dock ta i beaktning att enkéten distribuerades via internet, och att
respondenterna darfor har deltagit i undersokning i miljéer som vi inte har kunnat kontrollera. Huruvida
respondenterna dgnade tillrackligt stor uppmérksamhet at enkéten kan endast delvis métas genom att
studera den genomsnittliga svarstiden (12 minuter) och den mest frekvent forekommande tiden (7
minuter). Eftersom vi inte kunnat kontrollera omgivningen i vilken respondenten utfor enkéten paverkas

den interna validiteten.

Extern validitet uppnds dé studiens resultat dr generaliserbara dven utanfor uppsatsens kontext (Bryman
& Bell, 2011). Parodiernas breda urval, att till exempel bade hog- och lagengagemangsprodukter
behandlas, paverkar generaliserbarheten positivt. For att fullstindigt beddma generaliserbarhet bor fler
parodier och samband mellan parodierna undersokas. Eventuellt bor man ocksa utgé frén en specifik
parodi och éndra delar av innehallet for att testa specifika bestandsdelars effektivitet. Studiens externa

validitet paverkas av att vi anvént ett bekvimlighetsurval som inte ar representativt for den svenska

befolkningen.

4. Empir1 och Resultat

I detta avsnitt presenteras fallstudierna med tillhérande resultat fran enkétundersdkningen. Resultaten
presenteras bide genom ett “fall-for-fall-perspektiv”’, och genom ett tvirsnitt av alla fyra fallen for att

belysa resultat som &r generella for varumirkesparodier.

Da vi for tydlighets skull vill vi presentera fallen i sin helhet, det vill séga var for sig, presenteras
varumirkesparodierna enskilt och tillhérande resultat frdn enkédtundersokningen presenteras kortfattat. I
analysen (avsnitt 5) kommer resultaten att diskuteras med fokus pa likheter och skillnader for att darefter

kunna dra generella slutsatser.
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4.2 No Bollocks - Newcastle Brown Ale gor parodi pa Stella Artois

4.2.1 Bakgrund

Newcastle Brown Ale ir ett brittiskt 5lmérke som #gs och distribueras av Heineken. Olen har sina rotter
i norra England och har i Storbritannien framfGrallt ansetts vara en 61 for arbetarklassen. Tvirtemot den
inhemska bilden av Newcastle har dock 6len vid export pé senare tid fatt en trendstimpel. (Barrier,
2002). I april 2012 lanserades Newcastles nya kampanj som primért riktades mot den amerikanska
marknaden (Wehring, 2012). Kampanjen fick namnet No Bollocks (ung. Inget nonsens) och syftet var att
positionera Newcastle som “det opretentiosa dlmérket som sager sanningen”. Droga$5, reklambyran som
utformat kampanjen, menar att det &r tidnkt att kampanjen ska forlgjliga minga av de element som ar
vanligt forekommande 1 andra dlreklamer - arvet, grundaren, bryggeriet och “den speciella processen”
var bland andra de &mnen som Droga5 och Newcastle bestdmde sig for att gora satir pa. (Campaign
Brief, 2012; Droga5, 2013) Kampanjen bestod av bade kortare reklamfilmer, annonser och attribut i
barer som exempelvis underldgg och dltappar. Som en del av kampanjen riktade man dven ett slag mot
ett annat 6lmérke, det belgiska Stella Artois. Stella, som det vanligen kallas, tenderar att marknadsfora
sitt franska arv med anor fran &r 1366 och anspela pé exklusivitet, bland annat genom slogans som

Reassuringly expensive och She is a thing of beauty (Stella Artois, 2013).

Under 2012 hade Stella en reklamannons som forestéllde en bild pé ett Stella Artois-glas med texten /¢’s
a chalice. Not a glass’. Det var ocksi denna annons som Newcastle valde att punktmarkera i sin No
Bollocks kampanj. Under Stellas annonser satte Newcastle upp sina egna. Dessa hade i likhet med

Stellas annonser en bild pa ett glas, men under bilden stod det “Who uses the word ‘chalice’?” (se bild

).

4.2.2 Identifierade effekter

Newcastles kampanj resulterade i en forséljnings6kning med 9 %, och en 6kning i aktivitet pd Facebook
med 1114 % (Droga$5, 2013). Google Trends beskriver en dkad aktivitet i sokningar gjorda pad Newcastle
Brown Ale (Google Trends, 2013) vid samma tidpunkt som kampanjen lanserades. Aven sokningar pa

Newcastle Stella Artois visar en markant 6kning i april 2012 (Google Trends, 2013). Enligt

? Det dir en bégare. Inte ett glas (chalice betyder bigare bade pa franska och engelska)
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nbcnews.com har Newcastle Brown Ale kléttrat upp pé en fjérde plats pa listan 6ver USAs 1 dagsléget
starkaste 6lméirken (NBC, 2012). I mars 2013 annonserades att den uppfoljande reklamkampanjen No
Bollocks 2013 kommer att lanseras inom kort (Campaign Brief, 2013).

4.2.3 Resultat fran enkitundersokningen

Tabell 1. Fordndring i varumaérkesattityd (Newcastle)

NEWCASTLE Medelvirde Median Standardavvikelse Signifikans

Attityd till 5,353 5 2,109 0,000%**

varumaéirket

Attityd till 6,429 7 2442 0,000

varumirket efter

reklamen

Differens 1,076 2 0,333 0,000%**
+ 20,1 %

n =201, Signifikans: *p< 0.05 **p< 0.01 ***p< 0.001

Tabellen ovan visar respondenternas svar pa fragan vad tycker du om varumdrket fore och efter
reklamexponering. Resultatet visar pa en signifikant positiv skillnad i attityd till Newcastle efter att
reklamen visats. Den 0kade standardavvikelsen efter att parodin visats tyder pa storre variationer i
respondenternas svar. Newcastles parodi pa Stella Artois var den parodi i studien som resulterade i den

storsta skillnaden i1 varumaérkesattityder — en 6kning med 20,1 %.

Newcastles reklam beskrivs av respondenterna som humoristisk (62 %), underhallande (52 %), fyndig

(48%), uppseendevickande (47 %), parodisk (41 %) och hanfull (39 %).

7,2 % av respondenterna instimmer helt (16,4 % gor det delvis) med pastdendet om att de skulle dela
reklamen i sociala medier. Pa péstaendet Jag skulle berdtta om reklamen for en vin instimde 11,6 %

helt och 29 % gjorde det delvis.

Av respondenterna instimmer 41,5 % helt 1 pastdendet “Newcastles reklambudskap &r begripligt”, och
35,3 % instammer delvis (1,4 % instimmer inte alls). Endast 16,9 % instimmer helt med pastdendet

Newcastles reklambudskap dr relevant. (30,9 % instimmer delvis, och 5,8% instimmer inte alls).
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4.3 The Somersby Store - Somersby Cider gor parodi pd Apple

4.3.1 Bakgrund
Den 25 mars publicerades Somersby Store pd Youtube (Somersby Cider UK 2013) och en dag senare

visades den i nationell TV i reklampausen under Englands VM- kvalmatch mot Montenegro (Fold 7,

2013). Reklamfilmen visar en hysterisk dppning av Somersby Store som enligt reklambyran Fold7:

Parodierar hypen kring lanseringen av nya tekniska prylar, och dr en humoristisk framstillning av det

tekniska facksprék som anvinds. Med ett starkt fokus pa dryck, bryter den mot alkoholmarknadens

konventioner genom att rikta sig lika mycket bade mot mén och kvinnor.
Redan samma dag valdes reklamfilmen till Ad of the Day pa Campaign. Campaign beskriver ocksa
likheterna mellan Apples butiksinvigningar och andra tekniska varumérkens fokus pa tekniska
specifikationer. Utover TV-reklamen innehaller kampanjen PR, sociala medier och videos online (Swift,

2013).

Reklamkampanjen &r ett led i lanseringen av Somersby i Storbritannien, dér drycken fran och med i
mars 2013 siljs pa restauranger och pubar (bdrjade séljas i detaljhandeln i juli 2012). David Scott,
marknadsforingsansvarig pa Carlsberg UK, beréttar att ingen ny spelare har lyckats ta marknadsandelar
pa den traditionella cidermarknaden pa flera ar, men nu hoppas Carlsberg kunna ta sig in i denna
kategori som han bedomer har stor potential. Scott konstaterar att Fold7s presentation &r kreativ och
lyckas fanga den brittiska humorn vél. Reklamkampanjen kommer resonera med konsumenterna och

lanseras samtidigt som andra ciderproducenter skdr i marknadsforingsbudgeten (Swift, 2013).

4.3.2 Identifierade effekter

Reaktionerna pé parodin har varit manga och sokstatistik visar att sokningarna under
kampanjlanseringen dr néstan lika frekventa som vid Somersbys lansering i Storbritannien och USA i
juli 2012 (Google Trends, 2013). Tva veckor efter lansering, den 8 april 2013, hade videon 1 365 075
visningar pa Youtube. Den 14 maj 2013 hade videon 1 457 696 antal visningar, S6kningar pa frasen
Somersby Store ger 557 000 traffar pd Google. Parodin har blivit uppmérksammad pa flera hall - i
marknadsforingstidskrifter (ex.Adweek), dagstidningar (ex the Guardian), tidskrifter med mer tekniskt

fokus (ex. Business Insider) samt Appleforum (ex. MacDailyNews).
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4.3.3 Resultat fran enkitundersokning

Tabell 2. Fordndring i varuméirkesattityd (Somersby)

SOMERSBY Medelvirde Median Standardavvikelse Signifikans

Attityd till 6,071 6 1,935 0,000%**

varumaéirket

Attityd till 6,728 7 2,183 0,000

varumirket efter

reklamen

Differens 0,657 1 0,248 0,000%**
+ 10,8 %

n = 197, Signifikans: *p< 0.05 **p< 0.01 ***p< 0.001

Ett medelvérdestest av Somersbys parodi pad Apple visar ocksa en okning i attityder till varumérket med
10,8 % efter visning av reklamen. Precis som for Newcastle resulterar dven denna parodi i en storre

standardavvikelse, vilket tyder pd att respondenternas svar dr mindre samstimmiga.

Somersbys reklam beskrivs som humoristisk (60 %), underhallande (55%), parodisk (48%), fyndig
(48%), uppseendevickande (28%) och intelligent (25%).

8,2 % av respondenterna instimmer helt (9,7 % gor det delvis) med péstdendet om att de skulle dela
reklamen i sociala medier. Pa pastaendet “Jag skulle berdtta om reklamen for en vén” instaimde 12,1 %

helt och 29 % gjorde det delvis.

Av respondenterna instimmer 38,6 % helt med pastdendet Somersbys reklambudskap dr begripligt, 44,4
% instimmer delvis i samma pastaende (1,9 % instimmer inte alls). I pastdende Somersbys
reklambudskap dr relevant instimmer 15,9 % helt och 44 % instimmer delvis (2,4 % instimmer inte

alls).
Trots att en dverviagande majoritet sdger sig ha forstatt reklambudskapet s ar det 33 % av

respondenterna som inte tinkte inte pd ndgot annat varumérke nér de sag reklamfilmen. 71 % av de 66

% som uppfattade parodin mot ett annat varumairket kopplade parodin till Apple. Bland 6vriga svar
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mérktes varumédrken inom dryckeskategori sdsom Carlsberg och Heineken. Ett fital tinkte ocksé pé

Applekonkurrenterna Samsung och Microsoft.

4.3 Let’s Go! Arctic - Greenpeace gor parodi pa Shell

4.3.1 Bakgrund

Den 7 juni 2012 lanserades sajten arcticready.com som utger sig for att vara Shells kampanjsajt for att
borra olja i norra Alaska (Hill, 2012). Dér forklaras att Shell inser de utmaningar som
klimatforandringarna medfor, men att de ocksa ténker dra nytta av dess enorma mojligheter: ”Och vilken
ar den storsta mojligheten vi har idag? Issméltningen péd Arktis” Avsédndare ar i sjdlva verket inte Shell,
utan Greenpeace och culture jamming nétverket Yes Men. Genom kampanjen Let’s Go! Arctic
uppmanas besokare skapa eget material® genom att anvinda de bilder som finns pa sajten for att skapa
egna oljeborrningsannonser. De bdsta annonserna véljs sedan ut och placeras pé strategiska platser
vérlden 6ver. I kampanjen ingér utdver sajten dven Twitterkontot @articready.com, en Facebooksida

samt ett YouTubeklipp frén en misslyckad Shellfest (Hill, 2012; Greenpeace 2013).

Bara timmar efter att filmen sléppts fornekade Shell att de har ndgot med filmen att gora och i ett

pressmeddelande frén alerts@shell.com meddelades genom citat frdn VD att Shell skulle vidta réttsliga
atgirder mot kampanjen. Det visar sig dock att uttalanden och citaten inte alls kom frén Shell, utan var
ett utspel frdn Greenpeace. Detta resulterade i minga nyhetsartiklar och stor spridning i sociala medier,

vilket genererade en méngd besok pé arcticready.com (Hill, 2012).

James Turner pé Greenpeace i USA menar ocksa att vi ska vénja oss vid den hér typen av
varumirkeskapningar framover: Vi borjar forstd hur mycket sociala medier kan fordandra vért samhélle.
Att lata minniskor forvranga foretags reklam har fordndrat hur ménniskor ser varumarken for evigt”

(Hill, 2012).

Négra dagar senare, den 21 juni 2012 lanserades Greenpeace kampanj Save the Arctic vars syfte var att

gora Nordpolen “off-limits” for fororeningar. Kampanjen riktade sig framforallt mot Shell, eftersom

6 Eng. "User Generated Content”
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Shell samma sommar skulle pdbdrja testborrningar for att undersoka framtida exploatering av omrédet.
Greenpeace ville genom kampanjen stoppa Shells och andra aktdrers framfart i omradet. Budgeten for
kampanjen var $10,000 for att bygga hemsidan, och spridningen har mgjliggjorts av

Greenpeacesupportrar vérlden over (Hill, 2013).

4.3.2 Identifierade effekter
Den 17 juli 2012, drygt en ménad efter kampanjlanseringen, hade 7000 annonser skapats med
reklammeddelanden sdsom: Some say catastrophe, we say opportunity. Let's go. I augusti 2012 hade

sidan drygt 4 miljoner sidvisningar (Nichols, 2013).

Inga rittsliga atgarder vidtogs och idag finns arcticready.com fortfarande kvar. 2 886 419 personer
skrivit under och 24396 annonser har skapats i Ad Generatorn (Greenpeace, 2013). Under samma period
har Shell dock kléttrat fran plats 12 till plats 10 6ver véarldens mest véardefulla varumérken (Brand
Directory, 2013).Den 27 februari 2013 meddelade Shell i ett pressmeddelande att testborrningarna pa
Alaska stoppas for nirvarande (Shell, 2013).
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4.3.3 Resultat fran enkédtundersokningen

Tabell 3. Fordndring i varumairkesattityd (Greenpeace)

GREENPEACE Medelvirde Median Standardavvikelse Signifikans
Std. error

Attityd till 5421 6 2,564 0,000%**

varumaéirket

Attityd till 5,492 5 2,569 0,000%%*3*

varumirket efter

reklamen

Differens 0,071 1 0,005 0,468
+1,3 %

n = 197, Signifikans: *p< 0.05 **p< 0.01 ***p< 0.001

Resultatet frdn medelvirdestester visar en liten, positiv skillnad (1,3 %) 1 attityd till Greenpeace efter att
parodin visats. Parodin paverkar inte standardavvikelsen i lika hog utstrickning som de andra parodierna

gor, vilket tyder pa att samstdmmighet bland respondenterna i stort sett &r oforédndrad.

Greenpeace reklam beskrivs som uppseendevickande (42 %), fyndig (30 %), aggressiv (26 %), sann
(24 %), hanfull (22 %) och parodisk (17 %).

4,8 % av respondenterna instimmer helt (18,4 % gor det delvis) med péstdendet om att de skulle dela
reklamen i sociala medier. Pa pastaendet Jag skulle berdtta om reklamen for en vin instimde 4,3 % helt
och 10,1 % gjorde det delvis. Greenpeace reklam ér det enda av de fyra fallen dédr en hogre andel av

stickprovet skulle dela reklamen i sociala medier 4n berétta om reklamen for en vén.
35,3 % av respondenterna instimmer helt, och 28 % gor det delvis, i att Greenpeace reklambudskap ar

begripligt (10,6 % instimmer inte alls). I pastdendet Greenpeace reklambudskap dr relevant instimmer

38,2 % helt och 29 % instimmer delvis (7,2 % instimmer inte alls).
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4.4 The iTatorship — SanDisk gor parodi pd Apple

4.4.1 Bakgrund

I maj 2006 lanserades SanDisks kampanj mot det s& kallade iTatorshipet.” Kampanjen riktade sig mot
marknaden i USA och lanserades i tryck, pé internet och spreds snabbt. (Jean 2011). Vid denna tidpunkt
var SanDisk marknadstvia i USA och syftet var att skada den ohotade marknadsledaren Apple’s iPod
(Angell, 2006). For forsta gdngen anvindes culture jamming 1 ett kommersiellt syfte. P4 hemsidan
iDon’t.com beskrevs huvudtemat for kampanjen som: The time has come to rise against the iTatorship
(...) Now is the time to break free from restrictive formats and a single source for music. iPodidgarna
beskrevs som en skock far som drev runt pd gatorna (iSheep say Baah och the walking iDead samt: have
you become an iPuppet?). Kampanjens primédra malgrupp var unga mellan 18-25 eftersom de bade
anvinder produkten och kanalerna dér materialet spreds (Jean, 2011). Aven om kampanjens fokus var
viral spridning, betalade SanDisk &ven universitetsstudenter for att dela ut t-shirtar college i USA och

propagera It’s iDon 't.com (Angell, 2006).

4.4.2 Identifierade effekter

Jean har i sin studie undersokt hur konsumenters attityder till varumérket som utsétts for parodin
paverkas. Resultatet av studien, vars syfte var att utreda hur parodi paverkar det utsatta varumérket (i
detta fall alltsd attityder till Apple), visar att parodin paverkade det utsatta varumirket negativt. Studien
visade ocksa att dven om de flesta tycker att parodier dr underhdllande, dr man kritisk mot att parodiera
en konkurrents varumérke. Jeans studier visar att det finns en dverhédngande risk att &ven varumérket
som dr avsindare av parodin skadas (Jean, 2011). Fallet fick stor medial spridning, fran Australien
rapporterades t ex: Party pooper in iPodville, om affischering i iPodtita SoHo, New York (Morton
2006).

Detta fall mojliggor att folja SanDisk dver tid. Under denna period har efterfragan for portabla
musikspelare minskat till forman fér smartphones (Euromonitor, 2012). SanDisk har idag tre

musikspelare 1 sitt sortiment (alla med tillhérande vita horlurar - de horlurar som var “sd 2001 under

7 Ordvits pa eng. dictatorship
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kampanjen) och 2011 var Apple fortfarande ohotad marknadsledare, medan SanDisk har tappat

marknadsandelar och &r numera USA:s fjarde storsta producent (Sandisk, 2013; Euromonitor, 2012).

Trots att SanDisk har forlorat marknadsandelar och idag frimst forknippas med minneskort, lever
begreppet iSheep vidare. I april 2012 slédppte Samsung en teaservideo for en av deras smartphones med
slagorden With technology that fits in this easily, you can now stand out from... everyone else och en
avslutande bild pa en skock far (Westaway, 2012; Stern, 2012; Samsung, 2012). Filmen har 3 078 162
visningar pa Youtube, att jaimfora med den forsta teasern for smartphonen som har 779 827 visningar

(Samsung, 2012).

4.4.3 Resultat fran enkitundersokningen

Tabell 4. Fordndring i varumarkesattityd (SanDisk)

SANDISK Medelvirde Median Standardavvikelse Signifikans
Std. error
Attityd till 4,559 5 1,894 0,000%**
varumirket
Attityd till 4,074 5 1,873 0,000%**
varumirket efter
reklamen
Differens -0,485 0 -0,021 0,001
-95 %

n=195, Signifikans: *p< 0.05 **p<0.01 ***p<0.001

Resultatet frdn den enkdtundersdkningen visar en signifikant minskning i attityd mot SanDisk efter att
reklamen visats (en minskning med 9,5 %). Den minskade standardavvikelsen visar att attityden mot

SanDisk har blivit mer samstdmmig efter att parodin visats.

SanDisks reklam beskrivs som podnglos (41 %), trakig (24 %), neutral (16 %), parodisk (15 %),
humoristisk (15 %) och irriterande (14 %).

0,5 % av repspondenterna instimmer helt (1,9 % gor det delvis) med pastdendet om att de skulle dela
reklamen i sociala medier. Pé pastaendet Jag skulle berdtta om reklamen for en vin instimde 0,5 % helt
och 8,2 % gjorde det delvis. SanDisk, som ocksa &r avsdndare till den enda parodi som skapar negativa

varumirkesattityder, dr ocksa den parodi som respondenterna dr minst benégna att sprida vidare.
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3,9 % instimmer helt i pastdendet om att SanDisks reklambudskap dr begripligt. 9,7 % haller delvis med
1 samma pastdende (47,3 % instimmer inte alls med pastaendet). Av respondenterna instimmer 2,9 %
helt med péastdendet SanDisks reklambudskap dr relevant, och 8,2 % gor det delvis (35,7 % instimmer

inte alls).

44,4 % av de som sag SanDisks marknadskommunikation tankte inte pa nadgot annat varumérke, men av

dessa 44 % identifierade ndstan samtliga (93 %) att det utsatta varumérket var Apple.

5. Analys

5.1 Varumaérkesparodier — definition och uppfattningar

Med bakgrund i den teoretiska bakgrunden definierades varumérkesparodier i denna uppsats initialt
som: Ndr en aktor parodierar ett annat varumdrke, antingen genom forvrdngning av varumdrkets redan
befintliga reklamkampanjer eller genom att anspela pa varumdrkets attribut och/eller produkter, i syfte

att sprida det egna budskapet.

Vi anser att var utgangsdefinition av parodi beskriver fenomenet véil, men inte dess implikationer for
marknadsforing. Med bakgrund i studiens empiri och resultat ges anvisningar om hur
varumérkesparodier kan anvéndas inom marknadsforing. I detta avsnitt presenteras en analys av resultat,
fallstudier och enkdtundersokningen. Avslutningsvis presenteras slutsatser och darefter var

rekommendation for anvdndning av varumirkesparodier.

5.1.2 Parodier och spridning
Fallstudierna indikerar att varumirkesparodier &r ett effektivt sétt att skapa viral uppmérksamhet: genom
nyhetsartiklar, YouTube-visningar, nya Facebooklikes, Googletraffar och sokstatistik kan det

konstateras att varumérkesparodier blir omtalade.

Da spridning i sociala medier var ett av urvalskriterierna till fallstudierna ville vi undersoka
bendgenheten att sprida reklamerna vidare. Nedan har vi séledes sammanstéllt andelarna som instimt

helt och instdmt delvis i pastaendena Jag skulle dela reklamen i sociala medier och Jag skulle berdtta
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om reklamen for en vdn tillsammans med varumérkesparodins paverkan pd attityder for att kunna belysa

mdjliga samband mellan de bida fallen.

Tabell 5. Sociala medier

Jag skulle dela reklamen Newcastle Somersby Greenpeace SanDisk
i sociala medier

Instimmer helt 7,2 % 8,2 % 4.8 % 0,5 %
Instimmer delvis 16,4 % 9,7 % 18.4 % 1,9 %
(")kning/minskning +20,1% +10,8 % +1,3 % -9.5%

i varumairkesattityder

Tabell 6. Beritta om reklamen for en vén.

Jag skulle berdtta om Newcastle Somersby Greenpeace SanDisk
reklamen for en viin

Instimmer helt 11,6 % 12,1 % 4,3 % 0,5 %
Instimmer delvis 29,0 % 29,0 % 10,1 % 8,2 %
Okning/minskning +20,1% +10,8% +1,3 % -95 %

i varumairkesattityder

De parodier som genererat positiva varumirkesattityder, uppvisar ocksa en hogre sannolikhet att spridas

vidare - antingen direkt genom sociala medier eller indirekt genom att man beréttar om parodin for en

vén. SanDisks parodi, som resulterade i negativa varumarkesattityder, dr ocksa den parodi som vart

stickprov ir minst beniigna att dela. Aven om ett av urvalskriterierna for empirin har varit viral spridning,

visar enkétsvaren fran vért stickprov att det dr mer troligt att man berdttar om parodin, &n sprider den

viralt. Undantaget dr Greenpeace parodi, som dr utformad for att delas i sociala medier och ér det enda

fallet dér respondenterna har en hogre bendgenhet att dela parodin i sociala medier dn att berétta for en

vén. Troligen &r rackvidden storre &n vad man virala métt anger — en person som visar parodin for en

vén sprider parodin, men utan att vinnen gor nagot avtryck i statistiken.
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5.1.3 Mottagarnas uppfattning och forstaelse

I tre av fyra fall hamnar parodisk bland de fem vanligaste orden (undantaget dr Greenpeace dér ordet
parodi hamnade pé en sjitte plats). Vi bedomer darfor att mottagarna forstér att dessa fyra fall gor
parodi pé ett annat varumérke. Samtidigt kan vi konstatera att respondenterna inte anser att parodisk ar
det ord som beskriver reklamerna bist. For de tva parodier som genererade de storsta 0kningarna 1
varumérkesattityder (Newcastle: + 20,1 % och Somersby: + 10,8 %), ar humoristisk och underhdllande
de ord som forekommer mest frekvent vid beskrivning av reklamen. Bdde Newcastle och Somersby gor
reklam for produkter med 14g grad av engagemang, och resultatet stimmer darfor vél verens med

teorierna kring att humor genererar positivare attityder vid 14gt engagemang.

Tabell 7. Mottagarnas uppfattning

NEWCASTLE SOMERSBY GREENPEACE SANDISK
Humoristisk 62 % Humoristisk 60 % Uppseendevickande 42 %  Podnglds 41 %
Underhallande 52 % Underhallande 55 % Fyndig 30 % Trakig 24 %
Fyndig 48 % Parodisk 48 % Aggressiv 26 % Neutral 16 %
Uppseendevickande 47 %  Fyndig 48 % Sann 24 % Parodisk 15 %
Parodisk 41 % Uppseendevickande 28 %  Hanfull 22 % Humoristisk 15
Hanfull 39 % Intelligent 25 % Parodisk 17 % Irriterande 14 %

SanDisk ér den enda parodin som resulterade i en mer negativ varumarkesattityd efter reklamexponering.
For denna reklam &r humoristisk det positivt laddade ord som valts mest frekvent (15 %). Lika ménga
har valt parodisk. Detta resulterar 1 slutsatsen att parodier dir ord som humoristisk/underhallande/fyndig
anses beskriva reklamen i hogre grad dn parodisk (som i fallen Newcastle och Somersby) genererar mer
positiva attityder till varumaérket, &n parodier dar parodisk ansetts vara en mer framtradande egenskap.
Detta indikerar att det finns en avgdrande skillnad i vilken ton parodin har, och att parodi i sig inte alltid
anses vara roligt - det &r en avgdrande skillnad mellan att anvidnda parodi fOr att vara rolig och att

anvénda uttrycksformen for att vara kritisk eller elak.

Vidare kan vi se stora likheter 1 orden som anvinds for att beskriva Newcastle och Somersby; det 4r bara
ett som skiljer dem &t — for Newcastle anvénds hdnfull istéllet for Somersbys intelligent. Intressant nog
ar differensen mellan vilka ord som anvinds for de resterande tva varumérkesparodierna mycket storre;

Greenpeace och SanDisk har bara ett ord gemensamt bland de sex vanligaste, naimligen parodisk. Vi kan
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se ett monster 1 vilka egenskaper som gor att en parodi uppskattas, men inget tydligt monster for de
parodier som inte uppskattas. Denna observation visar att parodiernas mottagande &r svérforutsett - 39 %
beskriver Newcastle som hanfull, medan 22 % beskriver Greenpeace med samma ord. Trots detta finns
det en avsevird skillnad i paverkan pa attityderna till Newcastles fordel och just denna ofrutségbarhet
ger stod till vart antagande att varumérkesparodier &r ett risktagande. Ett ytterligare argument for detta &r
att det kan observeras att parodierna som visat en avsevérd 6kning 1 attityder till varumérket efter
reklamexponering ocksé visat en 6kning i standardavvikelse. Detta innebér uppfattningarna ér mer
skilda efter exponering — d&ven om manga far en mer positiv attityd till varumérket, dr det ocksa nagra
som far en mer negativ attityd. Aterigen ir parodianvindning en avgérande avvigning mellan att vara

rolig pa nadgon annans bekostnad och att g steget ldngre och ddrmed uppfattas som elak.

5.2 Varumairkesparodiers attitydpdverkan till varumirket som dr avsidndare

Tabell 8. Summering av urvalskriterier och attitydpéverkan

Newcastle Somersby Greenpeace SanDisk
Engagemangsniva Lag Lag Hog Hog
Produktkategori Samma Olika Olika Samma
Avsindare Tydlig Tydlig Otydlig Otydlig
Okning/minskning +20,1 % +10,8 % +1,3 % -9.5%
\lfarumﬁrkesatityder (+1,076) (+0,657) (+0,071) (- 0,485)

5.2.1 Engagemangsnivans betydelse

I samtliga fall finns en differens mellan attityden fore och efter att parodin visats. Men huruvida
differensen har en positiv eller negativ inverkan pé attityder skiljer sig mellan hog- och
lagengagemangsprodukter. Greenpeaceparodin genererar marginellt positiva attityder, medan SanDisks
parodi pd Apple gav mer negativa attityder. Da bade Newcastle och Somersby ér
langengagemangsprodukter, och bada visar en 6kning i varumaérkesattityder finner vi stod for att
parodier ger en mer positiv effekt vid kop som innebdr 14gt engagemang. Resultatet dr samstimmigt med
teorier kring humor i marknadsforing och i enlighet med dessa kan vi utifrdn vara observationer
konstatera att anvdndningen av parodier i reklam genererar mest positiva attityder vid kommunicering av

lagengagemangsprodukter.
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5.2.2 Produktkategorins betydelse

Newcastle och Somersby ér de tva parodier som genererar den storsta 0kningen i1 varumaérkesattityd. D4
Newcastleparodin géller ett varuméarke inom samma produktkategori, och Somersby en produkt frén en
skild produktkategori, dr det svart att dra nagra generella slutsatser gillande attityder utifran detta
urvalskriterium: Huruvida det rader ett konkurrensforhéllande mellan parterna eller ej verkar inte vara
avgorande for generering av positiva varumarkesattityder. Detta resulterar istdllet i en diskussion om
vilket syfte parodin har och vilken anledning ett varuméirke kan ha att driva med, eller skimtsamt

“hylla”, ett annat varumirke.

Greenpeace har en tydlig avsikt att framstélla Shell i simsta mdjliga dager - de &r en organisation som
varnar om miljoskydd, till skillnad frén de andra avsdndarna som séljer produkter till konsumenter.
Organisationen Greenpeace syfte gor att det uppfattas som relevant (38,2 % instimmer helt och 29 %
instdimmer delvis) att gora parodi pa ett foretag som har andra véirderingar. For Greenpeace hade det
déremot inte varit aktuellt att parodiera en annan intresseorganisation eftersom konkurrensforhéllanden
inte 4r lika kinnbara. I uppsatsens parodiurval ir det endast Somersby som gor en sympatisk anspelning
pa det parodierade varumérket - man skdmtar om Apples produkter och affarer, men det gérs med

glimten 1 6gat och utan att foroldmpa Applekonsumenter.

SanDisks parodi dr den enda som genererar negativa varumérkesattiyder. En stor, och féormodligen
avgorande, skillnad mot Gvriga, dr att SanDisk i mangt och mycket driver med de som koper
Appleprodukter (‘“anhdngarna’) snarare én varumaérket i sig. SanDisk och Apple tillhor samma
produktkategori och strategin - att parodiera de potentiella kunderna - kan dérfor ifragasdttas. SanDisks
produkter dr dessutom hogengagemangsprodukter och bristen pa information bidrar till att

reklammottagandet blir negativt.

Newecastles parodi pa Stella resulterar i den mest positiva paverkan pa attityder. Forstaelsen underlittas
av att parodin framstélls i direkt anslutning till Stella och ddrmed blir fler inkluderade i skdmtet. Kop av
produkten medfor 14gt engagemang och dérfor far den enkla uppbyggnaden god effekt. Dessutom ér
Newcastles parodi primért riktad mot Stellas marknadskommunikation, snarare &n mot varumérket i sig,
vilket antagligen gér att parodin uppfattas som mindre elak. Aven hir ser vi en stor skillnad i att vara

rolig pa ett annat varumérkes bekostnad, och att vara direkt elak eller forolampande. Med tanke pé de
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stora skillnader i attityder mellan Newcastle och Stella verkar avvigningen mellan underhallning och

forolampning vara viktigast for produkter inom samma produktkategori.

5.2.3 Avsandarens betydelse

Genom det tredje urvalskriteriet undersoks om varumirkesattityderna paverkas av huruvida avsidndaren
ar nirvarande eller frdnvarande i parodin. Detta urvalskriterium resulterar i samma uppdelning som
engagemangsnivian - Somersby och Newcastle (tydliga avséndare) resulterar i markant mer positiva

varumadrkesattityder &n Greenpeace och SanDisk (otydliga avséndare).

Anonyma parodier uppskattas inte lika mycket, eller inte alls, da det i ett av vara fall (SanDisk) leder till
att varumarkesattityderna paverkas negativt. En mojlig forklaring ér att det dr svart for mottagarna av en
anonym parodi att forsta dess syfte. Visserligen forstar man kanske budskapet, men utan en tydlig
avsdndare dr det svart att sétta parodin i en kontext. En parodi utan avsdndare skulle pd grund av detta
kunna uppfattas som negativ, vilket styrks av bade teori inom jimférande marknadsforing och ett
ytterligare observerat samband: For de tva parodierna med tydliga avsdndare, har respondenterna i storre
utstrdckning uppfattat parodin som begriplig snarare dn som relevant. For SanDisk och Greenpeace
(parodier som beskrivits med ord som podnglés och stétande) med ord som géller det omvénda, fler
respondenter haller helt eller delvis med i pastdende om att reklambudskapet &r relevant &n som gor
detsamma for pastaendet om begriplighet. Sdledes bor primért fokus vara att utforma en begriplig

parodi, och denna begriplighet underlittas av att avsdndaren ar tydlig.

En ytterligare forklaring till vikten av att avsindaren ar tydlig &r risken att mottagare av parodier med
otydliga avsindare osokt utvirderar parodin som konsumtionskritisk snarare dn som en humoristisk
anspelning pé ett varumérke. Parodierna fran Greenpeace och SanDisk har tydliga likheter med culture
jamming. Adbusters, och liknande culture jamming-nitverks, parodier pd annonser framstar som
anonyma, och saledes finns risken att &ven varumérkesparodier utan tydlig avsdandare forknippas med ett

icke-kommersiellt syfte.

5.3 Slutsats

Uppsatsens syfte dr att besvara forskningsfragan: Kan varumdrkesparodier generera positiva effekter for
det avsdindande varumdrket? Utifrdn observationer i empiri och diskussion i analysen sammanstélls

dérfor 1 detta avsnitt generella slutsatser om varumérkesparodiers positiva effekter for det avsdndande
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varumadrket. FOr att gora resultatet av en bred ansats sé tydligt som mdjligt ssmmanfattas resultaten i

stycken som alla ger rdd kring hur varumérkesparodier kan anviindas inom marknadskommunikation.

5.3.1 Observerade faktorer som genererar positiv varumirkesattityd

Lag grad av engagemang: Varumirkesparodier dér det avsdndande varumaérkets produkt ar forknippat
med 14gt engagemang resulterar i positiva effekter pd attityder till avsédndaren i hogre grad @n nér det
avsdndande varumaérket dr forknippat med hogt engagemang.

Tydlig avsindare: Varumérkesparodier dir det tydligt framgér vem som dr avsidndare av parodin
uppfattas mer fordelaktigt genom att: 1) Parodin blir mer begriplig 2) Det framgar att parodin har ett
kommersiellt syfte 3) Undviker forvéixling med culture jammingens konsumtionskritik.

Har en humoristisk ton: Varuméirkesparodins ton dr avgdrande for mottagandet. Parodier som framst
uppfattas som humoristiska eller underhdllande snarare én 1 forsta hand parodiska framjar
varumadrkesattityder. Parodi dr visserligen form av humor, men parodi och roligt dr inte alltid synonymt.
Varumérkesparodier kan vara ett effektivt sdtt att underhalla konsumenter pa ett annat varumaérkes
bekostnad - dock &r balansgangen mellan att roa och att framstd som aggressiv eller podnglos avgorande

for parodins framgang.

5.3.2 Avvigningar vid anvindning
Parodier och viral spridning: Parodier som genererar positiva varumarkesattityder uppvisar en hogre

sannolikhet att spridas viralt. Det dr generellt sett storre sannolikhet att mottagaren berdttar om parodin
for en vin, én sprider den i sociala medier. Troligen dr dérfor parodins riackvidd storre én vad matt for
den virala spridningen anger. For att underlétta denna typ av spridning bor parodin darfor vara designad
pa ett sitt som forenklar spridning.

Allt dir tilldtet (en sanning med modifikation): Vad (parodins fokus) ér viktigare dn vem som parodieras
- positiva attityder kan skapas oavsett om foretaget dr konkurrent eller befinner sig i en orelaterad
produktkategori. Det finns dock en juridisk restriktion och dterigen &r balansgangen mellan rolig och
stotande avgorande. Att gora parodi pd ett varumérkes kommunikation eller immateriella attribut éar
tillatet och kan dessutom generera positiva attityder till avsdndaren. Daremot finns det ett lagstadgat

skydd mot att gora parodi pa sjdlva varuméirket.
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For att terkoppla till forskningsfrdgan, finner vi att varumérkesparodier kan generera positiva attityder
till avséndande varumérke. Det finns dock faktorer som bor tas 1 beaktning for att parodin inte ska verka

kontraproduktivt.

6. Diskussion

6.1 Kritik till studien

Analysen bidrar till att identifiera faktorer hos varumarkesparodier som genererar positiva attityder till
varumirket. Dessutom ger studiens empiri och slutsatser indikationer pd hur dessa kan appliceras i ett
foretags marknadskommunikation. Vi vill betona att detta dr den forsta studien som undersoker
varumérkesparodiers positiva effekter pa avsédndaren och att studiens slutsatser bygger pa observationer

fran fyra specifika fall. Allméangiltigheten for studiens slutsats bor dérfor utredas i framtida forskning.

I studien antas teorier géllande humor att gilla dven for parodier, och det gors ett indirekt antagande att
respondenterna uppskattar humoristisk marknadsforing. Dock undersoks inte respondenternas generella
attityd till humor inom marknadsforing. Detta gor att vi i denna studie inte kan dra nigra slutsatser

géllande huruvida parodier genererar positiva attityder i hdgre utstrackning én traditionell humor.

En ytterligare kritik mot studien &r att firre beskrivande ord har valts for att beskriva SanDisk som dr
webbenkétens sista fall. Detta troligen pé att respondenterna varit mindre engagerade i slutet av enkéten
och inte reflekterat lika lange dver varje frdga. Att slumpa ordningen i enkdten hade kunnat ge andra

resultat. Svarstendenserna for SanDisk aterfinns dock ej i enkédtens nést sista fall — Newcastle.

Uppsatsens slutsatser baseras pa fyra fall och en tillhérande enkidtundersdkning av dessa.

Urvalet ar litet och kan framstd som spretigt eftersom urvalskriterierna resulterar i ett brett urval.
Behandlingen blir dvergripande eftersom uppsatsens tidsram inte tillater analys av samtliga parodiers
specifika bestdndsdelar och dess attitydpéverkan. Ett smalare fokus hade sannolikt medfort tydligare

rekommendationer, men eftersom det inte fanns tidigare forskning att tillga har angreppsséttet varit brett

Trots forsok att i empirin presentera enhetliga statistiska matt pa spridning, har utbudet medfort variation

mellan fallen. SanDisks parodi ér fran 2006, vilket innebér att spridningen 1 sociala medier &r liten och
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inte sdrskilt relevant. Greenpeace parodi dr utformad for spridning i sociala medier, vilket kar
tillgdngen pa mojliga spridningsmaétt. Newcastles parodi dr en del av en storre kampanj, vilket ockséd gor
det svért att i den insamlade datan urskilja den enskilda parodins effekter. Somersbys Appleparodi
lanserades under studiens gang, vilket forsvarar slutsatser kring dess spridning. Trots beskrivna olikheter

tilldter kombinationen av fallstudie och enkétstudie att resultaten och slutsatsen ar relevanta.

Studien &r explorativ och ambitionen har varit att applicera de mest relevanta teorierna. En grundlig
genomgang av befintlig teori och empiri har gjorts, vilket resulterat i att uppsatsen presenterar en liten
del av de teorier som studerats. Studiens utforskande fokus i kombination med en bred frégestillning
resulterar i ett Gvergripande analysavsnitt. Samtliga undersokningsomraden har dock varit nédvéndiga

for att utrona fenomenet varuméirkesparodi.

6.2 Forslag till vidare forskning

Studien visar att reklam som beskrivs som humoristisk och parodisk uppskattas. Det hade darfor varit
intressant att méta statistiska samband mellan humor, parodi och varumérkesattityder. En utveckling ar
att undersoka om parodi eller humor mest effektivt frimjar varumirkesattityd. Sddan forskning skulle ge

mer specifika slutsatser kring hur attityder paverkas, snarare 4n att de gor det.

Det faktum att varumérkesparodier innebadr att ett annat varumérke inkluderas &r en intressant
utgdngspunkt for vidare forskning; Konsumenter kan ha en redan etablerad och starkt positiv attityd till
det parodierade varumairket. Det parodierade varumaérkets produkter kan dessutom ha en annan
engagemangsniva dn avsdndande varumaérke, exempelvis Somersby cider som &r en produkt med lagt
engagemang medan Apple siljer hogengagemangsprodukter. Aven om denna studie inte finner nagra
generella slutsatser kring vem som utsitts och effekterna pa attityder, ger studien en tydlig fingervisning
om att engagemangsniva paverkar. Det hade i framtiden varit intressant att kombinera de bada och
studera skillnader i attitydfordandring for det avsdndande varumaérket beroende pa vilket varumirke som

utsdtts for parodin — och konsumenters etablerade attityder till det parodierade varumairket.
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Appendix 1

IT’S A HALICE,
NOTAGLASS

o NEWCASTLE jm Bl

Bild 1. Newcastle (campaignbrief.com 2012)

49



oOME W

w 15
V’\“ 'a “l'

--— s

4] | v
Al L A =

0:40

Bild 2. The Somersby Store. (youtube.com 2013)

e

B&l LET'S KEEP DELIVERING HEAT TO OUR CITIES.
g LET'S GO.

SOME SAY CATASTROPHE
" WE SAY OPPORTUNITY
LET'S GO.

Bild 4. Greenpeace, Let’s Go! Arctic (Afctic ready 2013)
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Bild 5. SanDisk, iDont. (Siasat, 2013)
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Appendix 2

Underhdllande: Vanden Bergh (2011) et. als faktoranalys av ad parodies visar att underhallande
tillsammans med humor &r en avgorande faktor for parodiernas mottagande.

Elak: En av faktorerna i Vanden Bergh et als (2011) faktoranalys.

Fyndig: Haley och Baldingers (1991) studie visar att humoristisk reklam som uppfattas som fyndig eller
rolig genererar postiva attityder i 53 % av de studerade fallen (Weinberger & Sulas 1992).
Uppseendevickande: Undersoks i Vanden Bergh et als (2011) faktoranalys av ad parodies.
Humoristisk: En av fyra dimensioner som studerades i Vanden Bergh et als (2011) faktoranalys av ad
parodies.

Stotande (eng. offensive): En av fyra dimensioner som studerades i Vanden Bergh et als (2011)
faktoranalys av ad parodies.

Effektiv: Méanga studier kring humors effektivitet i marknadsforing visar att humor effektivt fingar
uppmaérksamhet. (Spotts et al 1997) Kritik kan dock riktas mot denna indikator, eftersom effektivitet
snarare mats, dn beskrivs.

Hanfull: En av fyra dimensioner som studerades i Vanden Bergh et als (2011) faktoranalys av ad
parodies.

Irriterande: Anvinds som attitydmaétt i Miniard et als (1990) studie av varumaérkes - och
reklamattityder.

Satirisk: Vanden Bergh et al (2011) menar att ad parodies ibland har ett satiriskt syfte. Vandaele (2002)
menar att parodi och satir dr tva av humorns delomrdden och att de tvé ibland dr svara att skilja

pa. Aven Hannabuss (2002), som utrénar de juridiska aspekterna, menar att satir och parodi &r
nérliggande. Med denna faktor undersdks om de utvalda parodierna uppfattas som satiriska.
Informativ: Jean (2011) anvénder en skala dér informativ &r en faktorerna som anvinds for att méta
attityder.

Trdkig: En inkongruent reklamannons kan fi ett varumérke att framsta som mindre trakig. (Dahlén et al
2005) Parodi, en inkongruent form av humor, har samma intentioner, och denna indikator undersoks for
att se om parodin kan verka kontraproduktivt.

Unik: Krishnan och Chakravarti (2003) patalar vikten av att hitta unika sétt att nd ut med sin produkt och
darfor undersoks denna faktor.

Sann: En av fyra dimensioner som studerades i Vanden Bergh et als (2011) faktoranalys av ad parodies.
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Neutral: En av Zhang & Zinkhan har anvint detta ord for att undersoka attityder till humoristiska
reklambudskap.

Triffsdiker: Coulter och Punj (2004) anvédnder detta ord for att diskutera kognitiv forstaelse av ett
budskap.

Poiinglés: En av faktorerna som Vanden Berghs et als faktoranalys av ad parodies.

Foérdomsfull: Undersoks eftersom det anvinds for att beskrivna Greenpeacekampanjen StopEssso — en
kampanj vars mal var Shells konkurrent ExxonMobil (Gueterbock 2004).

Intelligent: Intelligent anvinds 1 undersdkningen for att ge respondenter som uppfattat skdmtet (och
eventuellt ocksd kénner sig inkluderade), men inte tycker att parodin &r tillrdckligt vass eller pahittig for

att beskrivas som fyndig ett alternativ.
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Appendix 3

Please select sex:
@® Male
@ Female
@ Other

How old are you?
@ 0-17
@ 18-30
@ 31-55
@ 55+

[~

Please use the following table to answer whether you use Facebook, Youtube and Twitter.
Secondly, please state whether you share material such as newspaper articles, videos and posts.

Facebook Youtube
Yes No Yes No
User o o o o
Share material o ® ® ®

[ <]




What do you think about the following brand?

Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very

Somersby Cider - The Somersby Store

i by SomersbyCiderUK
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What do you think of Somersby after viewing this video?
(Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very positive)

The Somersby advertisement’s...

Strongly Somewhat
Agree Agree
...ad message is understandable ® [ )

o
After viewing this ad, | will buy Somersby °® °®
cider

... ad message is relevant ®

| would share this ad using social media

| would tell my friends about this ad

L <]

Do you think of any other brand/s when watching the Somersby commercial?
@ Yes. If so, what brand/s?

® No

[« ]

Neither
o
o

Somewhat
Disagree
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If you were to describe Somersby's ad to a friend, what words would you use? (Please check all that apply.)

@ Entertaining

@ Parodic

@ Mean

@ Clever

@ Attention-getting
@ Humorous

@ Offensive

@ Effective

@ Mocking

@ Irritating

<]

What do you think about the following brand?

@ Satirical

@ Informative
@ Boring

@ Unique

@ True

@ Neutral

@ Accurate
@ Pointless
@ Prejudiced

@ Intelligent

Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very

positive)

GQREENPEACE

L~
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SHELL
,‘...‘ .,‘ i L "

L8l LET'S KEEP DELIVERING HEAT TO OUR CITIES.
B LTS GO, s

¥ SOME SAY CATASTROPHE,
” WE SAY OPPORTUNITY

LET'S GO.

What do you think about Greenpeace after viewing Greenpeace'’s ad?

Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very positive)

[ <]

Greenpeace’s Let's Go advertisment's...

...ad message is understandable
... ad message is relevant

After viewing this ad, | would consider giving
money to Greenpeace

1 would share this ad using social media
| would tell my friends about this ad

[« ]

Strongly
Agree

Somewhat
Agree

Somewhat
Disagree
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If you were to describe Greenpeace's ad to a friend, what words would you use? (Please check all that apply.)
@ Entertaining @ Satirical

@ Parodic @ Informative
@ Mean @ Boring

@ Clever ® Unique

@ Attention-getting ® True

@ Humorous @ Neutral

@ Offensive @ Accurate
@ Effective @ Pointless
@ Mocking @ Prejudiced

@ Irritating @ Intelligent

[ <]

What do you think about the following brand?

Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very
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Please view these two advertisements from Stella Artois and Newcastle

——

What do you think about Newcastle after viewing this picture?
(Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very positive)




Newcastle’s advertisement's...
(Referring to the billboard)

...ad message is understandable
... ad message is relevant

After viewing this ad, | will buy Newcastie
Brown Ale

| would share this ad using social media
| would tell my friends about this ad

[«

Strongly
Agree

Somewhat Somewhat Strongly
Agree Disagree Disagree

If you were to describe Newcastle's ad to a friend, what words would you use? (Please check all that apply)

@ Entertaining

@ Parodic

@ Mean

@ Clever

@ Attention-getting
@ Humorous

@ Offensive

@ Effective

@ Mocking

@ Irritating

L«

@ Satirical

@ Informative
@ Boring

@ Unique

® True

@ Neutral

@ Accurate
@ Pointless
@ Prejudiced

@ Intelligent
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What do you think about the following brand?

Please rate on the scale from 1-10 (1 being very negative and 10 very
positive)

SanJisk 2
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Please view the following advertisment made by SanDisk.

/-’—\‘ i\)()l‘\'t com

& /.c

What do you think about SanDisk after viewing this ad?
Please rate on the scale from 1-10 (1 very negative and 10 very positive)

[~ ]

The SanDisk advertisement’s...

Somewhat Strongly
Disagree Disagree

...ad message is understandable [ ) [ ]
... ad message is relevant ® ®

After viewing this ad, | will buy a product from
SanDisk ® ®

| would share this ad using social media
| would tell my friends about this ad

L«




Do you think of any other brand/s when watching the SanDisk’s advertisement?
@ Yes. If so, what brand/s?

@ No

[« ]

If you were to describe SanDisk’s ad to a friend, what words would you use? (Please check all that apply.)
@ Entertaining @ Satirical

@ Parodic @ Informative
® Mean @ Boring

@ Clever @ Unique

@ Attention-getting @ True

@ Humorous @ Neutral

@ Offensive @ Accurate
@ Effective @ Pointless
@ Mocking @ Prejudiced

@ Irritating @ Intelligent

[~ ]

For a chance to win the gift certificate from Ticnet, please enter your emall address:

L~
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