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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet som en avslutning pa en trearig studie i Markedsfaring og
Merkevareledelse ved Hayskolen Kristiania, campus Bergen. | lgpet av varen 2021 har vi
fordypet oss i fenomenet fandom, og hvordan det pavirker et merkesamarbeid. Prosessen har
veert krevende, men veldig laererik og interessant. | lgpet av den tiden vi har jobbet med
oppgaven var, har vi tilegnet oss mye ny kunnskap om merkesamarbeid og hvordan det
fungerer. Vi er ivrige til & bruke tilegnet kunnskap og leerdom i arbeidslivet som ferske

markedsfarere.

Videre gnsker vi a takke alle vare forelesere, for all den kunnskap vi har tilegnet oss i lgpet av
var tid hos Hayskolen Kristiania. Vi gnsker ogsa a takke vare informanter for sin tid og
deltakelse i intervjuene, uten dem ville vi ikke kunne besvart oppgavens problemstilling slik
vi gnsket. Ikke minst gnsker vi ogsa a takke vare naermeste for all den stette vi har fatt fra
dem, alt fra idemyldring til konturlesing.

Videre retter vi oppmerksomheten til var fantastiske veileder Dag Inge Fjell, som har vart en
god stattespiller fra start til slutt, og spesielt nar ting har veert utfordrende for oss. Vi takker
han ogsa for mange gode rad, innspill, og kunnskap delt med oss. Vi ville ikke veert foruten.
Til slutt gnsker ogsa a takke hverandre for stgtten og et godt samarbeid under arbeidet med

denne bacheloroppgaven.

God lesing!
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Lesesammendrag

Denne bacheloroppgavens overordnede problemstilling er: «Hvordan har merkevaren Devold
blitt pavirket av artisten Sigrid sin fandom, etter deres samarbeid». For a besvare den valgte
problemstillingen har vi tatt i bruk forskjellige teorier og begreper som er med pa a belyse
tematikken i problemstillingen pa en hensiktsmessig mate. Teorien vi har brukt som statter
opp til dette er litteratur fra Ida Aalen, Aksel Tjora, Robert Cialdini og Philip Kotler. Vi har
ogsa brukt litteratur fra Bendik Samuelsen, Adrian Peretz og Lars Erling Olsen for a fa
oversikt over merkevareledelse som er et essensielt tema for var oppgave. Litteratur hentet fra
Henry Jenkins og Catherine Von Ibenfeldt er ogsa benyttet som et teoretisk bakteppe for

bacheloroppgaven.

Vi gnsket & ga i dybden pa to merkevarer som har alliert seg og skapt et samarbeid, og se om
det er en positiv effekt av dette. Dette er to merkevarer innenfor forskjellige sjangere, derfor
har de ogsa forskijellige tilhengere. Dette vil vi komme tilbake til senere i oppgaven. I tillegg
har vi undersgkt i intervjuer med forskjellige informanter som kan oppfylle vares kriterier for

a kartlegge forskjellige dilemmaer innenfor merkevaresamarbeid.

I oppgaven undersgkte vi rundt merkevaresamarbeidet Devold X Sigrid med teori som stgttes
opp mot dette. Her gikk vi gjennom teori om fandom, fankultur og parasosiale relasjoner.
Videre tar vi for oss forbrukeratferd, hva skiller en forbruker fra en fan, og fra forbruker til
fan. Vi anser Cialdini sin teori om pavirkning som svart essensielt i en slik oppgave og tok
derfor for oss noen av pavirkningsprinsippene. Videre i oppgaven tar vi for oss
kjgpsprosessen, merkesamarbeid og merkeallianse som veier hggt i oppgaven.
Auvsluttningsvis i teoridelen forklarer vi hvorfor man blir pavirket av kjendiser og hvordan de

three constituencies henger sammen med dette.

Videre kommer vi til oppgavens metodedel der vi tar for oss hvilken metode vi har valgt. Vi
gjennomfarte en kvalitativ undersgkelse der vi innhentet data fra informanter. Vi har da
benyttet oss av et eksplorativt casedesign i bacheloroppgaven. Vi har ogsa utarbeidet
intervjuguider som vi brukte for a intervjue informanter pa Flgyen og i sportsbutikker i
Bergen. Oppgavens hensikt er a se hvordan et samarbeid med en kjendis kan pavirke en

merkevare. Videre kommer vi til oppgavens analysedel der vi kan se den innsamlede dataen
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opp mot de utvalgte teoretiske perspektivene vi har valgt ut. Her vil vi analysere ulike

variabler far vi summerer opp vare funn i en konklusjon. Avsluttningsvis konkluderte vi med
at dette samarbeide ikke har fart til betraktelig mer salg for Devold, da vi far inntrykk av at
samarbeidet er lite kjent. Altsa har ikke Sigrid sin fandom pavirket Devold i en stor grad etter

deres samarbeid.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Bakgrunnen for det valgte temaet er at vi gnsker a undersgke hvilken pavirkningskraft
fandommen til Sigrid har hatt pa merkevaren Devold. For & gjennomfare dette gnsker vi a ta
utgangspunkt i fenomenet “Fandom” som Sigrid med sin artistkarriere tilforer i Samarbeidet.
Vi anser det som spennende & undersgke pavirkningsstrategier en merkevare har, samt hvilke
mediekanaler som blir brukt, og hvordan en merkevare kan ytterligere forsterke seg ved valg

av talspersoner.

1.2 Formal og bakgrunn for problemstilling

Vi er interessert i & finne ut om samarbeidet med artisten Sigrid egner seg for & pavirke
merkevaren Devold. Man kan se at sosiale medier har blitt en populaer plattform for
markedsfaring de siste arene. Ved bruk av profilerte personer eksponeres produktet til et
stgrre kvantum og det blir stgrre sannsynlighet a treffe gnsket malgruppe. Derfor velger ofte
bedrifter & markedsfare pa denne maten, og det er nettopp dette Devold har gjort. For
merkevaren Devold ville det vaert mest logisk & markedsfgre seg via noen som retter seg mot
samme malgruppe og assosieres med friluft og trening. En slik pavirker har fglgere som
befinner seg i samme malgruppe som Devold har, og vil da gi dem litt starre eksponering.
Men en artist som Sigrid har en stor plattform med en helt annen malgruppe i et nytt marked,
vi antar derfor at Sigrid kan eksponere Devold for flere potensielle nye kunder. Pa bakgrunn

av dette har vi kommet frem til problemstillingen.

1.2.1 Problemstilling

Nar vi utarbeider en problemstilling, ma man farst forsta skille mellom en induktiv og
deduktiv problemstilling. Induktiv problemstilling blir oftest brukt i studier hvor det finnes
lite forhandskunnskap, alts4 fra empiri til teori. Derimot blir en deduktiv problemstilling mer
et bekreftende eller avkreftende design for omrader hvor det allerede er mye
forhandskunnskap, hvor man gar fra teori til empiri og tilbake til teori. Vi har utarbeidet en
problemstilling som er kvalitativ. Malet er 4 observere og undersgke en situasjon, slik at

dataene vi samler inn kan bidra til 4 utvikle teorien om et fenomen (Morten Agnes, personlig
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kommunikasjon i forelesning i faget Metode Il - Markedsanalyse - Kvalitative metoder, 11.

januar 2021).
Tema for denne oppgaven er merkesamarbeid og fandom. Malet med oppgaven er a
undersgke hvilken pavirkningskraft en artist som Sigrid kan pafere merkevaren Devold.

Derfor har vi utviklet fglgende problemstilling basert pa dette:

Hvordan har artisten Sigrid og hennes fandom pavirket merkevaren Devold, etter deres

samarbeid?

I tillegg til problemstillingen har vi fra foreliggende kunnskap valgt a ta utgangspunkt i

falgende hypotese;

Devold sitt salg har gkt betraktelig etter — og pa grunn av Devold X Sigrid

samarbeidet.

1.3 Avgrensninger

Av hensyn til bacheloroppgavens tidsbegrensning og brede omfang, foretar vi avgrensninger.
Vi avgrensninger temaet til 2 omhandle generelle fans pa grunn av vanskeligheten med a na ut
til blodfans. Ved a gjare dette kunne vi observere og undersgke situasjoner rundt
merkesamarbeid slik at dataene vi samlet inn kunne stgttes opp til teorien gjennom oppgaven.
Vi har ogsa avgrenset oppgaven til & handle om fans innenfor Norge da vi hadde begrenset tid
og ressurser for & svare pa problemstillingen. Ellers sa har vi valgt & avgrense alderen til

informantene innenfor alderen 17-30 ar.

1.4 Oppgavens struktur

Her vil vi presentere hvordan denne oppgaven om merkesamarbeid og fandom er bygd opp.
Forste del av oppgaven tar for seg bakgrunnen for valgt tema, problemstilling og Her vil vi
presentere hvordan denne oppgaven om merkesamarbeid og fandom er bygd opp. Farste del
av oppgaven tar for seg bakgrunnen for valgt tema, problemstilling og avgrensninger. Dette er
med pa & vise hva formalet med forskningen er gjennom problemstillingen, der vi gnsker a

finne ut hvordan en merkevare kan bli
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pavirket av fandom. Videre kommer vi til oppgavens teoridel, her beretter vi valgt teori som

bygger rammeverket for oppgavens struktur. Teorien er med pa a fa leseren til & forsta
resultatet vi kommer frem til. Denne teoridelen inneholder blant annet

fenomenet fandom, pavirkning, merkesamarbeid og three constituencies som har en stor
faktor i oppgavens struktur. Videre kommer vi til oppgavens metodedel, her begrunner vi
blant annet valg av metode. Deretter avslutter vi oppgaven med et drgftende resultat og
en konklusjon basert pa hva vi har funnet ut gjennom a skrive denne

bacheloroppgaven.

Figur 1: Oppgavens struktur

Egen erfaring

Kvalitativmetode:

Mil med studien Intervjuspersmal

.

Figur 2: Oppgavens teoretiske rammeverk

Modellen beskriver sammenhengen over oppgavens teoretiske rammeverk.
Fra Krumsvik 2014, 100.

1.5 Devold of Norway
I 1853 kom den optimistiske nyutdannede industrimannen Ole Andreas Devold hjem igjen til
Alesund etter & ha studert i Tyskland. Med seg hadde han et topp moderne mekanisk

10
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strikkeutstyr og hadde en drem om a fa solgt produktene sine. Devold strikket ullundertay,

votter til fiskerne og den tradisjonelle norske “redlua”. Men det var ikke bare enkelt & {4 de
lokale kjgpmennene til & selge hans produkter, han reiste derfor til Bergen hvor han fikk solgt
produktene sine via den veletablerte grossisten Sundt. De igjen solgte varene tilbake til de
lokale kjgpmennene hjemme i Alesund. Etter dette tok det ikke lang tid far Devold ble
anerkjent som et kvalitetsmerke, og noen tiar senere var Devold en av de starste
tekstilfabrikkene i Norge (Devold, 2021).

For Devold var kombinasjonene av nytenking og kvalitet ngkkelen for en vellykket bedrift. |
1882 bygde han Norges farste kraftstasjon for elektrisk stram rett ved siden av
Devoldfabrikken. Noe av det viktigste ved ullproduksjon er tilgang pa vann slik man far
farget og vasket ullen. For a lgse dette lagde ogsa Devold en dam med et vannhjul rett ved
fabrikken, sannsynligvis var ogsa den farste mekanisk drevne strikkebedriften i Norge. Aret
etter, og bare 4 ar etter Thomas Edison oppfant den moderne lyspaeren, fikk ogsa
Devoldfabrikken installert elektrisk lys, 125 lyspaerer i veveriet. Dette var ogsa det farste
elektriske lyset pa hele Sunnmare. | tillegg til dette var han ogsa en av de farste i Norge som
begynte med telefon. Bedriften ble flyttet fra Alesund til Langevag hvor det ikke var noen
telefonstasjon i naerheten. Dette ville pavirket bedriftens effektivitet da de ansatte matte ha tatt
mange batturer over fjorden for a ta en telefonsamtale. Det ble da i 1892 lagt en 3-4 mil lang
telefonledning fra fabrikken i Langevag, rundt Borgundfjorden og til kontoret i Alesund
(Devold, 2021).

Ole Andreas var opptatt av samfunnsansvar og haugianer. Pa grunn av den suksessfulle
etableringen av fabrikken skapte han mange arbeidsplasser for de som etter all sannsynlighet
ville emigrert til Amerika, men heller valgte & bli i Alesund. Devold etablerte béde sykehus,
kirke, barnehager, dagligvarehandel og bygde 20 solide hjem til hans ansatte. Dette engasjerte
ogsa bgnder andre steder pa Sunnmere og det var stor stas a fa levere sin ull til Devold. Dette
var ogsa mer lgnnsomt for bgndene enn a behandle ulla selv, og de fikk ferdige kler tilbake
som betaling. Bygda i Langevag vokste fra et antall som kunne telles pa en hand til et lite
samfunn (Devold, 2021).

Etterspgrselen av Devold klar gkte og det yret av liv i Langevag utover 1900-tallet.
Fabrikken ble utvidet og det ble gjort store investeringer. En dampbat kaldt Torolf gikk langs

11
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kysten fra svenskegrensa til russergrensa for a dekke etterspgrselen. «Blaatrgia» var ogsa

ekstremt popular i utlandet og ble sendt til blant annet Faergyene, Island og Ser — Afrika.
Polfareren Fridtjof Nansen hadde ogsa pa seg «Ullundertay, Islandstrgier og Vadmelsjakker»
da han i 1888 gikk pa ski over Grgnland. Senere i 1911 var ogsa Roald Amundsen godt kledd
i Devold-ull pa sin ekspedisjon til Sydpolen, og det samme var han i 1925 da han sammen
med den amerikanske polfareren Lincoln Ellsworth flay over Nordpolen i luftskipet «Norge
1». Ellsworth takket ogsa Devold for de varme ullkleerne nar han i 1933 gjennomfarte den
farste flyvningen over sgr-polomradene. | flere generasjoner har Devold kledd polfarer og
andre hardtarbeidende, bade til lands og sjgs. Bender, fiskere, skogsarbeidere og alle andre
som jobbet utendars i Norge var allerede sveert klar over hvilken kvalitet Devold hadde, og
trengte ikke overtalelse fra karer som Ellsworth. Men lengre unna, nedover i Europa ble slike

eksposisjoner et bevis pa Devolds suverenitet (Devold, 2021).

1.5.1 Samarbeidspartnere

N4, 160 ar siden Devold ble etablert, er det fortsatt en stor merkevare som fortsetter a
imponere. Devold har valgt sine samarbeidspartnere med omhu og har et tett samarbeid med
litt over et dusin merino- og ull bgnder i Australia, New Zealand, Argentina og selvfalgelig
Norge. Disse familiene har utviklet merinoull produksjonen gjennom generasjoner, noe kan
telle hele ni familiegrener bakover. Produksjonen til bendene er ekstraordinaert baerekraftig,
bemerkelsesverdig miljgvennlig og bruker ingen skadelige metoder for a hgste inn ulla. |
tillegg til dette har merinoull bgndene et mal om & overlevere en gard i bedre stand enn den
var pa tidspunktet for mottakelsen. Denne tankegangen farer til bedre lgsninger, mer
effektivitet og en mer baerekraftig gard, som igjen farer til bedre kvalitet pa Devolds klzr.
Devold far ogsa levert 100% organisk merinoull fra Argentina Las Violetas. De falger strenge
koder for dyrevelferd og bearekraftig oppdrett for a veere stemplet som gkologiske garder.
Sauene lever i store gressletter hvor verken plantevernmidler eller gjedsel blir brukt, og hver
sau har om lag 1,5 kvadratkilometer hver med praktfull natur & boltre seg pa. I Argentina
benytter devold seg av garder som er anerkjent av EUs organiske standard og er sertifisert av
Global Organic Textile Standard Grup. G.O.T.S har fglgende kriterier:

Organiske kriterier: Fettete ull ma hentes fra en gkologisk sertifisert gard.

12
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Sporbarhet: Ma sikres med tydelig merkede lagringsomrader i lageret, bade for

fettete og bearbeidet ull, og ved prosessrevvisjon

Kjemiske produkter: Godkjente kjemikalier ma veere i samsvar med standarder
som er de mest biologisk nedbrytbare i bransjen og i konstant utvikling

Rimelige arbeidsforhold: Alle arbeidere i fabrikken ma registreres og
undersgkelses gjares for a sikre rettferdig behandling av arbeidsstyrken.
Avlgpsrensing: De ma vare en godkjent metode for behandling av avlgpsvannet

som er i trad med best mulig praksis.

1.5.2 Norsk ull

Devold har ogsa en sterk tradisjon ved a bruke norsk ull. De klassiske strikkegenserne og
tilherende produkter som luer, votter og sokker er laget av 100% norsk ull. Den norske ulla
har tykkere og grovere fiber enn merinoullen, som gjer den perfekt for kleer som ikke ligger
innerst pa kroppen, slik som merinoullen gjer. | tillegg er norsk ull en av de mest
miljevennlige og baerekraftige tekstilene i verden og har fatt svanemerket. Via svanemerket
kommer mesteparten av norsk ull gjennom Norilla, som samarbeider med sgsterselskapet
Haworth Scouring Company i Storbritannia om hvordan ullen vaskes. HSC har en av
markedets mest miljgvennlige vaskeprosesser som inkluderer supermoderne utstyr som
behandler utslippsvannet. | bruk vil heller ikke klaerne slippe fra seg mikroplast, slik som sine
syntetiske motparter ville gjort, og pa grunn av ullens naturlige selvrensende egenskaper
krever de mye mindre vann a vask enn annet tay. Det er svert fa spraytemiddelrester i norsk
ull, og fa spraytemidler brukes generelt i norsk jordbruk. Norske sauer beiter ogsa pa omrader
hvor det er minimalt bruk av sprgytemidler, og om sommeren beiter omtrent 85% av alle
sauene pa utmark hvor det ikke er tillatt med plantevernmidler i det hele tatt
(Devoldprotection, 2021)

1.6 Sigrid

Sigrid Solbakke Raabe er en Norsk pop og rock artist fra Alesund, i Mgre og Romsdal. Hun
er fgdt 5. september 1996, og er i skrivende stund 24 ar gammel. Hun har oppnadd stor
suksess verden over og legger seg pa niva med blant annet Kygo. Hun har ogsa vaert nominert

0g vunnet nasjonale og internasjonale priser (SNL, 2021).
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Sigrids karriere startet da hun i 2013 ble karet til «Ukas Urgrt» pa P3 med sangen «Sun» og

arene etter var hun a se pa flere norske festivaler og TV-programmer. |1 2014 signerte hun med
plateselskapet Petroleum Records og allerede i 2016 signerte hun pa nytt med Island

Records. 12017 slapp hun tre later i tillegg den hun fikk internasjonal suksess med «Don’t
kill my vibe», i tillegg ble hun kéret til «Arets nykommer» under spellemannprisen. Etter
dette har hun fatt mye positiv oppmerksomhet bade nasjonalt og internasjonalt, hun har blant
annet gjestet BBC programmet «Later.. with Jools Holland” og CBS programmet «The Late
Late show», musikkbransjebladet Billborad har skrevet om henne samt en positiv omtale fra
selveste Elton John. Samme ar fortsette hun suksessen med a spille pa festivaler som,
Roskilde Festival, Slottsfjellfestivalen, Wilderness Festival og @yafestivalen (SNL, 2021).

Fer hun skal opptre under nobels fredspriskonsert i desember, slipper hun i november hennes
starste hit hittil, «Strangers». | Norge nadde den sjetteplass, tiende plass i Storbritannia,
syvendeplass i Irland og fersteplass i Kroatia. 1 2018 fikk hun ogsa en spellemannpris-
nominasjon i kategorien Arets popartist, for ep-en «Raw». Senere samme ar ble hun og
Martin Sjglie tildelt komponistprisen «Edvard-prisen» for «Don’t kill my vibe». Etterfulgt av
dette opptradte hun pa Royal Variety Performance i London, hvor prins Harry og hertuginne
Meghan var til stede (SNL, 2021).

I 2019 kom albumet og singelen «Sucker punch» pa farsteplass i Norge og fjerdeplass i
Storbritannia. Albumet ble videre nominert av spellemannprisen til «Arets popartist» og
«Arets albumy, 1iten «Don’t feel like crying» fra samme album fikk nominasjon som «arets
Iat, og Sigrid selv ble nominert som «Arets latskriver» og «Arets tekstforfatter» for laten
«When words flew freely» og hun ble tildelt prisene «Arets popartist» og «Arets spellemann»
(SNL, 2021). Sigrid har hatt en stigende Kkarriere hittil, men pa grunn av Covid-19 har Sigrid,
som mange andre, har hun matte sette karrieren pa en midlertidig vent. | mars 2020 byttet
Sigrid ut Los Angeles med hjembyen Alesund da det var ngdvendig tiltak tross
omstendighetene (Soufi-Grimsrud, 2020).

1.6.1 Stilikon

Som Goldfine skriver i papermag artikkelen referere de fleste artikler om Sigrid til hennes

engleformede, «normcore estetiske stil#, da den er atypisk for stigende popstjerner. Normcore
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er slatt sasmmen av ordenen «normal» og «hardcore», det vil si at for a falge trenden ma du

veere hardcore normal, altsa ekstrem normal. Men det er likevel ikke sa enkelt som de hgres
ut, for du har kleskoder og ngkkelplagg man ma forholde seg til, samt et preg av 90-tallet
(Vaage, 2015). Hos Sigrid ser man ikke spor av neonfarget har, pelsfrakker, cyberpunk
tiloeher og lignende triks som andre artister bruker for a bli sett og hart. Goldfine skriver at
det er dpenbart at Sigrid rett og slett gjar det som fgles mest naturlig for henne, og det er
akkurat denne egenskapen som far frem den kraftige stemmen hennes. Sigrid er en lunefull,
ungdommelig karakter som er autentisk og ekte. Hun er slik hun er og gjer ikke noen stunt for
a selge flere plater (Goldfine, 2018).

Sigrid vokste ikke opp i en trendy by som Oslo eller Bergen som forberede henne pa
musikkbransjens liv. Hun vokst opp der fjord og fjell mater hav, omringet av
jugendstilarkitektur, nemlig Alesund. | barndommen s ikke Sigrid for seg et liv som musiker,
selv om foreldrene hennes fikk henne til & begynne med piano i en alder av syv ar, var ikke
det malet. Sigrid sier at foreldrene hennes hadde et gnske om at noen, helst et av barna, skulle
spille pa det gamle pianoet de hadde i huset. Hun gnsket egentlig a slutte med piano, men ga

det et forsgk til, og det var dette som avgjorde hvordan livet hennes er na (Marlen, 2019).

1.7 Devold X Sigrid

Samarbeidet Devold X Sigrid handler om a velge klaer som er varsom mot naturen og tro mot
den du er og hvor du kommer fra, veere original og kjere din egen stil. Sigrid er kjent for sin
karakteriske stemme, men ogsa som et stilikon og frontfigur for det enkle og naturlige. Enkelt
og naturlig er ogsa ord som beskrive Devold. Sigrid har blitt frontfigur for en av Devolds
kolleksjoner bestaende av ullundertay og strikkede gensere med tilhgrende lue og votter.
Kjennetegnene her er enkle og rene designs med en avslappet passform. De er strikket i et
materiale som gir genseren raskap, men samtidig en tidlgs eleganse (Devold, 2020). Jeg
synes det er kult at Devold tar e gamle, klassiske gensere og remikser dem pa nytt. Det

bringer jo arven videre i en ny kontekst, sier Sigrid i en pressemelding (Norilia, 2021).
Det er flere variabler som vi antar ligger til grunn for at Devold har valgt Sigrid som

frontfigur for denne kolleksjonen. Begge to har sine ratter fra Alesund og er preget av det

sunnmgrske veeret og landskapet. Vi assosierer dem begge med ord som naturlig,
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miljebevisste, moteriktige og jordnare. Allerede som tidring sto Sigrid modell for Devold, sa

da var det helt pa sin plass at hun fikk gjere det igjen. Sigrid sier selv til Elle «Vi har hengt
sammen siden barndommen, Devold og jeg. Jeg er vokst opp i Devold, jeg er pa turné i
Devold og jeg gar i fjellet i Devold. Ull er en del av identiteten min, som sunnmgring,
frysepinne og som miljgbevisst forbruker». Mgnsteret pa kolleksjonene er hentet fra Devolds
arkiv og har blitt redesignet fra de originale strikkegenserne fra 1800-tallet, dette er ogsa den
farste rene damemodellen fra Originals-kolleksjonen. Men det som ikke er endret, er
oppskriften. Den har veert den samme i 160 ar og er laget for kleer som er skapt for a vare.
Kolleksjonen har fatt navnet «Stay original» som handler om & veere stolt av hvor man

kommer fra, veere tro mot seg selv og tarre a sta for egne valg (Marlen, 2019).

2.0 Litteraturgjennomgang og teoretiske perspektiver
Teorien vi har valgt anser vi som relevant i forhold til grunnlaget ved utfgrelsen av denne

undersgkelsen og hvordan vi best mulig kan svare pa problemstillingen. Hovedsakelig vil vi
ta for oss teorien om fenomenet fandom, men ogsa teori om parasosiale relasjoner,
forbrukeratferd, Cialdinis pavirkningsprinsipper, merkesamarbeid, og helt til slutt teorien om

followers, insiders, og feeders.

2.1 «Super Fandom»

Som nevnt tidligere baserer oppgaven seg henholdsvis pa fenomenet fandom. En stor artist
som Sigrid har hundretusenvis av tilhengere bade nasjonalt og internasjonalt. Dette medfalger
en fandom med de mest trofaste tilhengerne. Hvor nert og kjeert forholdet til en artist er vil
veere forskjellig fra fan til fan. En artist er ikke bare en som synger og opptrer rundt om i
verden, men ogsa en merkevare. Det man kan se er at det & veere en fan handler om a utvikle

et intimt og varig forhold til merkevaren og etablere en felles historie (Holt 2004, 141).

Fandom beskriver ikke hva noen er, det er hva de gjer. Man kan se pa fandom som en ikke-
kommersielle gruppe hvor de mest entusiastiske deltar. Det man kan se er at deres verdi er i
opplevelsen av a delta i noe. Faktisk er deltakelse med pa & differensiere mellom en fan og en
forbruker. Forbrukere gir pengene sine til et merke ved a kjgpe og stette de. Det man kan se
da er at forskjellen vil veere at en fan bruker heller sin tid og energi pa den aktuelle personen
(Fraade-Blanar og M. Glazer 2017, 32).
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Det er ofte overlapping mellom fans som driver med aktiviteter og forbrukere som kjaper

ting. Det er et menneskelig instinkt & forme samfunn med andre individer rundt personer som
har noe til felles. Dette kan ogsa vare geografisk lokasjon, religion, kjgnn eller klasse. Da vil
det falle seg naturlig a skape en fan-base rundt artister man falger godt med pa sammen med
andre med samme interesse. Dette kan vere innenfor entreprengrskap, selv forbedring, eller &
ha det ggy sammen. | realiteten kan man se at mennesker finner unnskyldninger til & komme
sammen. Dette kan vaere et godt tilfelle for fandom der mennesker liker samme kjendis og de
fares sammen. Slike punkter innebeerer i a veere en fan eller ordet fandom. Kjendiser,
merkevarer, organisasjoner, tidsfordriv eller en film, bok eller musikk som fungerer som en
sammenheng mellom fglelser og aktiviteter. De nevnte punktene er en viktig kjerne, et
tyngdepunkt som alle trekker en gruppe mennesker til hverandre og gir dem noe som binder

de sammen (Fraade-Blanar og M. Glazer 2017, 32).

2.1.1 Fankultur

Angaende fankultur har det vaert et begrep som har veert i lang tid i samfunnet. Far i tiden var
det gjerne gjennom brevveksling mellom fansen men den dag i dag har denne
kommunikasjonen mellom fansen gjerne forflyttet seg til sosiale medier og andre forum.
Mange fans kommuniserer gjerne gjennom Facebook, Youtube, Twitter og Instagram.
Fankulturen kan besta av kommunikasjon mellom fansen der de diskuterer kjendisen eller
planlegger aktiviteter rundt kjendisen. Dette vil vaere som et sted der du mgter mennesker
med samme interesser, gnsker og behov. Fankultur kan sees pa som en effektiv sosial
plattform der du far rask respons fra andre potensielle fans. Man kan ogsa se pa fankultur som
en kultstatus bestaende av flere andre brukere pa sosiale medier som deltar i forskjellige fan-
aktiviteter (Jenkis 2006, 141-142).

Sigrid er en artist som har veert kjent for verden siden 2013. | lgpet av denne tiden har hun
etablert en stor fanskare og denne fanskaren har da en fankultur. Tilhengere av henne
kommuniserer pa forumer der de har en dialog om emner rundt Sigrid. Gjennom sosiale
medier diskuterer fansen og gjennom tiden har fankulturen bare vokst. Gjennom arene har
fans av Sigrid laget fan-kontoer der man kan falge med pa Sigrid gjennom hva fansen poster.

Dette blir gjerne gjort av de starste fansene, ofte kalt for blodfans.
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Det er ofte overlapping mellom fans som driver med aktiviteter og forbrukere som kjgper

ting. Det er et menneskelig instinkt & forme samfunn med andre individer rundt personer som
har noe til felles. Dette kan ogsa vaere geografisk lokasjon, religion, kjenn eller klasse. Da vil
det falle seg naturlig a skape en fanbase rundt artister man fglger godt med pa sammen med
andre med samme interesse. Dette kan vere innenfor entreprengrskap, selv forbedring, eller &
ha det ggy sammen. I realiteten kan man se at mennesker finner unnskyldninger til & komme
sammen. Dette kan veare et godt tilfelle for fandom der mennesker liker samme kjendis og de
fares sammen. Slike punkter innebeerer i a veere en fan eller ordet fandom. Kjendiser,
merkevarer, organisasjoner, tidsfordriv eller en film, bok eller musikk som fungerer som en
sammenheng mellom fglelser og aktiviteter. De er er en viktig kjerne, et tyngdepunkt som
begge trekker en gruppe mennesker sammen og gir dem noe som binder de sammen (Fraade-
Blanar og M. Glazer 2017, 33).

2.1.2 Parasosiale relasjoner

Forfatterne Horton Donald og Richard Wohl introduserte begrepet parasosiale relasjoner for
farste gang i 1956 gjennom artikkelen «Mass communication and Para-Social interaction».
Fenomenet parasosiale forhold kan defineres som, et forhold mennesker utvikler med
mediepersoner, som de kjenner gjennom sosiale medier. Med andre ord er det enkeltpersoner
som skaper en relasjon til en artist, kjendis eller influenser. | et parasosialt forhold, er det
mediepersonen selv som kontrollerer forholdet med den informasjonen som hen velger a dele
med omverden. Basert pa denne informasjonen kan det pa sikt utvikles en fglelse av at
enkeltpersonen kjenner og forstar artisten bedre enn alle andre, og kan videre betrakte artisten
som sin venn eller bestevenn. Derimot kjenner ikke mediepersonen til enkeltpersonen pa
samme mate, og forholdet vil derfor vaere ensidig. Parasosiale forhold kan derfor pa bakgrunn

av dette, anses som et falskt sosialt forhold (Hartmann og Goldhoorn, 2011).

2.1.3 Arsaker til parasosiale opplevelser og relasjoner

Basert pa tidligere forskning, finnes det ulike arsaker og konsekvenser av parasosiale
relasjoner. Hvordan mediekarakteren henvender seg til publikum, enten verbalt eller ikke,
hvor attraktiv mediekarakteren oppleves og publikums evne til & adoptere andres perspektiv

og meninger (Hartmann og Goldhoorn, 2011).

18



Kandidatnummer:
7135
7353
7132
Hartmann og Goldhoorn viser til en studie pa hvordan TV-personligheter oppleves av

publikum i sin artikkel. Studien tar for seg hvorfor noen personers opplevelse blir pavirket, og
hvilke faktorer som kan pavirke den parasosiale opplevelsen. Disse faktorene er blant annet
kroppslig og verbal adressering, altsa hvordan tv-personligheten velger a uttrykke seg
gjennom sitt kroppssprak, enten det gjeres verbalt eller ikke verbalt. Studien viser at
publikumet som fikk opplevd direkte og kroppslig adressering, knyttet en mer intens
parasosial opplevelse enn publikumet som ikke ble adressert pa samme niva. En annen viktig
faktor er opplevd attraktivitet, altsa hvor attraktiv TV-personligheten opplevdes blant
publikum. Hvis publikum anser TV-personligheten som attraktiv, blir man mer oppmerksom
pa personen. Spesielt vil kroppsdeler som personens gyne eller ansikt, forsterke den
parasosiale relasjonen. En annen avgjgrende arsak er publikums generelle evne til & adoptere
TV-personlighetens perspektiv og meninger, denne ferdigheten vil ogsa forsterke den
parasosiale opplevelsen fordi man lettere kan danne seg et inntrykk av TV-personligheten tar

hensyn og er klar over dem (Hartmann og Goldhoorn, 2011).

2.1.4 Parasosiale forhold pa sosiale medier

Sosiale medier er en god plattform kjendiser bruker for & kommunisere med fansen. Her
kommer kommunikasjonen kjapt ut og man nar ut til fansen som gnsker a fglge med pa hva
kjendisene gjer. Det man kan se er at kjendiser gnsker a ha et nzrt forhold til sine fans og
dette skjer da gjerne gjennom sosiale medier som Instagram, Facebook og Youtube. Pa
sosiale medier gnsker gjerne kjendisen a skape en fglelse av & ha en nar og kjeer relasjon til
fansen ved a vise livet sitt og hva de gjer. De praver a vise seg selv fra den beste siden og
fremsta med gode verdier, gjerne for a bevare en positiv assosiasjon fra fansen. Gjennom a
vise gode verdier kan kjendisene for eksempel gi fansen «Backstage pass» eller andre goder
til sine fans. Ved a gjare dette fgler kjendisen at de gir noe tilbake til sine trofaste fans. Man
far en slags mediepersonlighet pa sosiale medier som fansen falger godt med pa. Kjendisen
viser bade oppturer og nedturer pa sosiale medier og dette far fansen til a ha et slags forhold
til dem (Aalen, 2016, 169).

2.1.5 Hva skiller en forbruker fra en fan
Faktisk er deltakelse med pa & differensiere mellom en forbruker og en fan. Forbrukere gir

pengene sine til et merke ved & kjgpe og stette de. Det man kan se da er at forskjellen vil veere
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at en fan bruker heller sin tid og energi pa den aktuelle personen kontra en forbruker som

stgtter merket ved & bruke pengene sine. En annen faktor som skiller forbruker fra en fan er at
forbrukerne bryr seg om produktet mens fansen bryr seg om hva produktet star for. Det man
kan se da er at gruppene har veldig forskjellige gnsker og behov. Personen som er fan
beundrer en kjendis eller en annen person og bryr seg om hva de star for. Forbrukeren kjaper
gjerne varer og tjenester med egne penger og til privat bruk uavhengig av kjendisen (Fraade-
Blanar og M. Glazer 2017, 29-32).

2.1.6 Fra forbruker til fan

Det skal ikke mye til for & ga fra & vaere en forbruker til en fan. Dersom en kjendis selger
egenprodusert kleskolleksjon vises dette gjerne rundt pa sosiale medier og i offentligheten.
Dersom en person ser dette og kjgper produktene fordi man liker det er man en forbruker og
hvis personen gnsker & statte kjendisen videre har han gitt et tegn pa takknemlighet. A se
produktene til en kjendis fordi man liker produktet kan starte reisen pa a bli en fan av
kjendisen. Man skaper gjerne forskjellige assosiasjoner av omgivelsene kjendisen og dette
kan vaere med pa a bli en fan. Det man kan se er at dersom en kjendis selger selvlaget eller
promoterer for andre merkevarer treffer man gjerne andre malgrupper som kjaper, og dette
skaper assosiasjoner som nevnt tidligere. Ved a starte som forbruker og man liker produktet
godt, kan dette veere starten pa at man gnsker a falge reisen videre med kjendisen som star
bak produktet (Fraade-Blanar og M. Glazer 2017, 42-45).

2.2 Forbrukeratferd

Forbrukeratferd vil veere en essensiell faktor a se pa i forhold til var problemstilling.
Forbrukeratferd kan defineres som ““atferden forbrukeren viser i sgket etter a oppsgke, bruke,
evaluere, kjgpe og anvende produkter og tjenester som de forventer vil tilfredsstille deres
behov’”. Det man kan se i forbrukeratferd er hgyt fokus pa hvordan enkelte personer tar
avgjgrelser om a bruke tilgjengelige ressurser som penger, krefter og tid pa relaterte forbruks
elementer. Dette inngar i hva forbrukerne kjgper, hvorfor de kjgper produktene og nar kjgper
de det. Det baserer seg ogsa pa hvor de kjgpte det, hvor ofte kjgper de det og hvor ofte bruker

de den. Det som ogsa vil veare essensielt er hvordan man vurderer produktet etter kjgpet og
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effekten av slike evalueringer for fremtidige kjgp og hvordan forbrukeren kvitter seg med

produktet (Schiffman, Lazar Kanuk og Hansen 2012, 2).

Vi konsumerer regelmessig blant annet klaer, mat, transport, utstyr, ferier, nedvendigheter og
tjenester. Som forbrukere spiller vi en stor rolle for gkonomien bade lokalt, nasjonalt og
internasjonalt. Kjgpsavgjerelsen var pavirker ettersparselen for produkter og tjenester rundt i
verden. Dette vil da pavirke etterspgrselen pa de grunnleggende ravarer som ogsa pavirker
transport og produksjon. Alt dette kan pavirke bransjene pa godt og vondt. Man trenger
ansatte for utrullingen av ressurser og dette er sveert viktig for dagens dynamiske og raskt
utviklende marked. Det er essensielt a vite sa mye som mulig om forbrukerne, som for
eksempel hva de gnsker, hva de tenker, hvordan de arbeider og hvordan de bruker tiden sin.
Da kan det veere avgjerende a se pa hvordan - og hva som pavirker forbrukernes beslutninger
og hvordan disse beslutningene blir tatt. Det vil ogsa veare alfa omega a ikke bare vite hvor

man skal na forbrukerne men hvordan (Schiffman, Lazar Kanuk og Hansen 2012, 3).

| forbrukeratferd beskrives det to forskjellige typer forbrukere. Dette er den personlige
forbrukeren og den organisatoriske forbrukeren. Den personlige forbrukeren innebeerer at
forbrukeren kjeper produkter og tjenester til eget bruk. Dette kan vare produkter til for
eksempel husstanden. Alt i alt vil den personlige forbrukeren innebzere at produktene blir
kjapt til sluttbruk av enkeltpersoner. Denne typen forbruker kalles sluttkunder eller
sluttbrukere. Den andre kategorien som er organisatorisk forbruker innebarer selskaper,
veldedige organisasjoner, lokale og landsdekkende institusjoner. Dette kan for eksempel vare
sykehus, skoler eller fengsler. Denne type forbruker innebzerer kjgp av produkter eller
tjenester til for eksempel de nevnte organisasjonene for a holde servicen oppe. Begge
kategoriene av forbrukere er viktig for samfunnet og for at det skal ga rundt i verden.
Sluttbruk vil veere den mest gjennomgripende av alle typer forbrukeratferd. Dette er pagrunn
av at det involverer alle individer i alle aldre og bakgrunner i rollen som enten bruker, kjaper

eller begge deler (Schiffman, Lazar Kanuk og Hansen 2012, 3).

2.2.1 Kjgpsprosessen
Som nevnt tidligere i bacheloroppgaven kan kjendiser pavirke var beslutning om vi gnsker a

kjgpe et produkt eller ikke. Her er det essensielt a se pa Kjgpsprosessen og hvordan prosessen
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ser ut fra start til slutt i denne beslutningen. I forbindelse med forbrukernes beslutningsprosess

har de fem trinnene i kjgpsprosessen stor betydning for forbrukernes kjgpsbeslutning. Det er
essensielt & vite hvilke faktorer som pavirker de forskjellige forbrukerne og hvordan
kjgpsprosessen til kundene faktisk foregar. Femtrinnsmodellen for forbrukernes
beslutningsprosess bestar av fem trinn: (1) problemerkjennelse, (2) informasjonssgk, (3)

evaluering av alternativer, (4) kjapsbeslutning og (5) etterkjgpsatferd (Kotler 2005, 243).

Figur 3: Femtrinnsmodellen for forbrukernes beslutningsprosess

Figur 6.4 fra Kotler 2005

2.2.2 Problemerkjennelse

Prosessen starter nar kunden har et behov eller erkjenner et problem som forarsakes av
eksterne eller interne stimuli. Dersom det er de interne stimuliene som utlgses, preges dette av
personens normale behov som for eksempel sult og tarst. Dette gar da til et terskelniva som
ender opp i en drivkraft i prosessen. Dersom personen preges av eksterne stimuli, kan dette
for eksempel veere at dersom du liker en venns sykkel og dette far deg til a tenke over at det er
en mulighet for at du ogsa gnsker a kjgpe den. | en markedsfgringsjobb vil det veere essensielt
for markedsfgrere a samle inn nok informasjon fra forbrukerne for & identifisere de

omstendighetene som utlgser det visse behovet (Kotler 2005, 245).

2.2.3 Informasjonssgk

Det er avgjerende at dersom man er interessert i et produkt, gnsker man gjerne & innhente
informasjon om merket. Denne fasen kan man dele opp i to nivaer basert pa engasjement.
Skjerpet oppmerksomhet er den minst engasjerte lete tilstanden for informasjonssgk. Denne
sekemetoden inneberer at kunden er mer mottakelig for produktets informasjon. | det neste
nivaet gar forbrukeren mer i dybden for & innhente informasjon. Her vil forbrukeren gjare et

mer aktivt sgk der bekjente blir kontaktet, informasjonsinnhenting pa nett og besgk i
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butikken. Her vil det veere ngdvendig for markedsfarere a ha forstaelse for hvilken

informasjon forbrukerne leter etter, er mottakelig for og pa hvilke tidspunkt og steder (Kotler
2005, 245-247).

2.2.4 Evaluering av alternativer

Senere etter forbrukeren har foretatt et informasjonssgk, er det avgjerende for forbrukeren a
bearbeide informasjon og se pa konkurrerende merker og hvor produktet skal kjgpes. Man
kan se at forbrukerne vurderer dette bevisst og rasjonelt. Kundene gnsker a dekke et behov,
og da legger de merke til de attributtene som tilfredsstiller nettopp dette behovet. Det er
mange alternativer som skal evalueres og dette er noe forbrukerne prosesserer (Kotler 2005,
247-248).

2.2.5 Kjgpsbeslutning

Pa evaluerings stadiet der forbrukeren evaluerer de forskjellige alternativene, danner
forbrukeren seg forskjellige preferanser rundt de forskjellige valgene. Videre i denne fasen
kan forbrukeren danne seg intensjonen om a faktisk kjgpe seg den mest foretrukne
merkevaren. Det kan vare forskjellige faktorer som kan pavirke om forbrukeren gnsker a
kjope eller ikke. Dette kan for eksempel vaere meninger fra andre, som kan pavirke kunden i
negativ retning. Dersom venner og bekjente pavirker i positiv retning, kan dette gi en god
motivasjon til 2 gjennomfare kjgpet. Det man ogsa kan se er at for eksempel sosiale medier
har en stor pavirkningskraft til forbrukere om de beslutter seg for a kjape eller ikke. Generelt
nar en kjgpsintensjon formes, er det mulig for forbrukeren a foreta opp til fem
underbeslutninger: (1) merkevare, (2) forhandler, (3) kvantitet, (4) tidspunkt og (5)
betalingsmetode (Kotler 2005, 250).

2.2.6 Etterkjopsatferd

Dette er det siste trinnet i kjgpsprosessen som tar for seg atferden til forbrukeren etter kjop av
produkt. Her vil forbrukeren ha en mening om man er forngyd eller ikke med kjgpet av det
nye produktet. Det kan veere at forbrukeren ikke er forngyd med produktet og at det ikke var
helt som forventet. Eller sa kan etterkjgpsatferden vaere sa positiv og forbrukeren er forngyd,

og at man gnsker a kjgpe produktet en gang til eller anbefale andre. For markedsfarerne er
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ikke jobben over etter at produktet er solgt, for videre undersgkelser vil det vere viktig a

kartlegge hvor tilfredsstilt kunden er etter kjgpet (Kotler 2005, 253).

2.3 Pavirkning

A pavirke, enten man gjor det bevisst eller ubevisst, er en del av det & vaere menneskelig.
Pavirkning kan defineres som et menneskes evne til & fa andre til & skifte adferd og holdning.
Man kan ogsa pavirke mennesker til & tenke og handle pa en mate man ellers ikke ville gjort.
Derfor kan man si at begrepet pavirkning ogsa anses som en form for makt. Nar man bevisst
pavirker andres tanker til & kjape eller gjere noe de ellers ikke ville gjort, bruker man sin makt

til & pavirke personens atferd og holdning (Cialdini 2011, 9-11).

Mennesker kan blir pavirket pa alle mater i lgpet av hverdagen sin, og nesten all kontakt man
har med omverden innebzrer pavirkning. Det finnes flere kilder til pavirkning, man kan bli
pavirket gjennom blant annet kroppssprak, blikk og tonefall. Mennesker kan la seg pavirke av
familie og venner, lerere og arbeidsgivere, kjendiser og influencere, men ogsa av ukjente
mennesker. Pavirkning er en stor del av menneskers liv og bidrar til videre utvikling og
leerdom. De aller fleste vil pasta at de lar seg bli pavirket av andre, mens andre mener de ikke
lar seg pavirkes. Realiteten er at mennesket blir mer pavirket enn man selv tror. Det mange
derimot ikke kan svare pa er, hvorfor noen forsgk pa pavirkning lykkes, mens andre
mislykkes, hvorfor sier vi ja til noen, men nei til samme foresparsel fra andre. Ved hjelp av
forskning har Robert. B Cialdini kommet frem til seks prinsipper for pavirkning. De seks
pavirkningsprinsippene er Gjensidighet, Indre forpliktelse og konsistens, sosiale bevis, like og
bli likt, autoritet og knapphet (Cialdini 2011, 9-11).

I denne oppgaven skal vi undersgke hvordan samarbeidet mellom Devold og Sigrid, har blitt
pavirket av hennes fandom. De prinsippene som vi anser som relevante for oppgaven var er
prinsippene om sosiale bevis, like og bli likt og autoritet. Vi skal se neermere pa dem videre i

oppgaven.

2.3.1 Sosiale Bevis
Prinsippet om sosiale bevis tar for seg at mennesker konkluderer med hva som er riktig for

dem, basert pa hva andre mener om noe. Cialdini skriver i sin bok at «vi anser en oppfarsel
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som riktig i en situasjon i den grad vi ser at andre oppfarer seg slik» (Cialdini 2011, 141-

142). For 4 sette dette pa spissen, flere personer star og venter pa rgdt lys, men ingen biler er a
se. Sannsynligheten for at en person velger & ga over veien selv om det er rgdt lys, eksisterer.
Den personen som tar det fgrste steget og gar over veien, vil kunne virke som en magnet pa
de andre og pavirke dem til & gjere det samme. Dette kan skijer fordi det andre anser som
riktig for seg, kan ogsa veere riktig for andre, men for at noe skal vare sosialt akseptabelt ma
noen ta det farste skrittet (Cialdini 2011, 141-142).

Videre har prinsippet om sosiale bevis bade styrker og svakheter. Styrken ved sosiale bevis er
at man kan pavirke andre til & gjare noe godt for seg selv, og andre mennesker rundt seg. Hvis
en kjent talsperson stiller opp i media og sier «Hjemme hos meg har vi innfart shoppestopp
fordi ungdvendig kjep av kler er verken bra for miljget eller lommeboken. Det siste aret har
jeg klart & spare 20 000,- pa a unnga ungdvendige Kjap» vil dette fare til at flere henger seg pa

trenden. Dette er bra for lommeboken og enda bedre for miljget.

Prinsippets svakheter dukker opp nar feil personer bruker sin pavirkningskraft til a villede
andre. For eksempel, en kjent talsperson blant yngre mennesker stiller opp i media og sier
«Jeg er sa forngyd med mine nye lepper eller bryst. Hvis du vil du fele deg like bra som meg
sa anbefaler jeg «denne» klinikken». En slik uttalelse kan veere bra for noen, men i de fleste
tilfeller vil det bidra til et usunt kroppsideal, serlig blant den yngste generasjonen som sliter

med & akseptere seg selv og eget utseende.

2.3.2 Like og bli likt

Like og bli likt handler om at vi mennesker liker best de menneskene som er mest like oss
selv, og man lar seg overbevises lettere av mennesker man liker. Prinsippet like og bli likt
baserer seg pa fem faktorer, noen faktorer har liten pavirkningskraft, mens andre har stgrre. Et
av dem er likhet, dette innebeerer lik personlighet, bakgrunn og interesser

og synspunkt. Nar man meter disse menneskene vil man uten a vare bevisst, si ja til
foresparslene fra dem fordi man liker og stoler pa personen (Cialdini

2011, 201). Videre viser det seg at fysisk tiltrekning, som gar ut pa at vart

inntrykk av et menneske, som for eksempel hvor tiltrekkende de er, pavirker

hvordan vi bedgmmer personens egenskaper som talent, &rlighet, intelligens og
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vennlighet. Fenomenet glorieeffekten tyder pa at fysisk tiltrekning automatisk

gjer at en person fremstar som snill, smart og talentfull (Cialdini 2011, 198).

En annen faktor som pavirker sympati, er komplimenter. Nar man komplimenterer andre er
det viktig at komplimentene er genuine og ikke fremstar som sukkersgt. Hvis mottakeren av
komplementet fgler at komplimenten er falsk, og kun sagt for situasjonens skyld, vil man
trolig fa et nei. Videre har det seg slik at mennesker foretrekker & samarbeide eller si ja til
personer man kjenner, har et forhold til og som man liker. Hvis en talsperson som man
kjenner til og liker, for eksempel viser frem et produkt pa sine sosiale medier, gker
sannsynligheten for at man vil ha eller kjgpe det samme. Dette kan skje nar man assosierer

personen med gode verdier og holdninger (Cialdini 2011, 198).

Helt til slutt skal vi se pa den siste faktoren som normalt vil pavirker var sympati, og det er
kontakt og samarbeid. Nar mennesker har kontakt gjentatte ganger, er det naturlig at man
danner en relasjon, og gkt kjennskap til hverandre. Den gkte kjennskapen man har
opparbeidet gjennom kontinuerlig kontakt, vil derfor kunne pavirke var opplevelse av
sympati. For at en slik pavirkning skal ha positiv effekt, er det sveert viktig at all kontakt skjer
under gode omstendigheter (Cialdini 2011, 232).

2.3.3 Autoritet

Prinsippet om autoritet handler om & gjere som autoriteter sier. Av naturlige arsaker har det
seg slik at fgr mennesker tar et valg, oppsgker man informasjon hos andre mennesker med
ekspertise eller mer kunnskap enn oss selv. Dette kan gjelde i alle slags situasjoner, enten det
er i forbindelse med et kjgp, valg av studie, valg av partner og lignende. Det viser seg basert
pa flere undersgkelser at personer som reagerer pa autoriteter, dannes som oftest pa grunnlag
av tre symboler, dette er hvilken bil man kjgrer, hvilke kleer man bruker og hvilken tittel man
besitter. De menneskene som bruker et eller flere av disse symbolene mgter som oftest pa mer
ettergivenhet og lydighet fra andre. Dette kun basert pa symbolet, og ikke andre former for
legitimering (Cialdini 2011, 262).

Et eksempel pa dette kan veere de mange omtalte diskusjonene i media under denne pagaende

pandemien. Influensere velger stadig a pakker sine saker og reiser til utlandet, pa tross av
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pandemien og anbefalinger fra regjeringen. Livet til en influenser er preget av

hverdagsluksus, eksklusive biler, kler, reiser og lignende. Falgerne vil pa bakgrunn av disse
symbolene, reagere pa autoritet og muligens tenke at det er ok a reise under en pagaende

pandemi, og trosse regjeringens anbefalinger.

2.4 Merkesamarbeid

I denne oppgaven tar vi for oss merkesamarbeidet mellom artisten Sigrid og merkevaren
Devold. Her er det avgjerende a vite hva et merkesamarbeid er for vi analyserer om dette
eventuelt farer til fordeler eller ulemper. Merkevarer over hele verden kan inneholde ulike
former for merkesamarbeid for & styrke deres posisjon i markedet. Det man kan se er at i de
ulike formene for merkesamarbeid er man opptatt av hvordan de forskjellige unike, positive
og relevante assosiasjonene kan bli overfort fra kjente objekter eller kjente personer, til den
eventuelle merkevaren. Dersom vi har en merkevare og vi kobler personer eller objekter til
den kaller vi det for et merkesamarbeid, og dette kan ogsa defineres til & inneholde
merkeverdi. Nar man skal velge hvem man skal samarbeide med er det essensielt & vurdere
samsvaret mellom merkevaren og de kommunikasjonselementene- sponsorobjektet og
talspersonen som merkevaren blir plassert ssmmen med. Det er viktig & vurdere om
talspersonen vil veere en relevant person som kan uttales autoriter og utlevere troverdighet
om merkevaren. De fleste har et motiv med a ga inn i et merkesamarbeid, pa grunn av at de
gnsker a forsterke eller endre merkes assosiasjoner. Da er det viktig & vurdere om
sponsorobjektet passer til merkevaren og om det i det hele tatt fgles naturlig (Samuel, Peretz,
Olsen 2019, 407).

Angaende Devold vil det tenkes at & ha et samarbeid med en stor artist som Sigrid, vil pavirke
deres salg positivt. Om dette faktisk er reelt eller ikke, kommer vi tilbake til i analysen og
konklusjonen ved slutten av bacheloroppgaven. Ved a bruke en etablert kjendis som Sigrid
med sine 456 000 fglgere pa Instagram og 631 000 falgere pa Youtube vil det vaere mulig for
forbrukerne & assosiere Devold til henne. Ved a bruke henne som promoterer pa for eksempel
Instagram, der hun poster bilder av seg selv i kolleksjonen vil folk kunne relatere Devold til
henne og skape en god assosiasjon til produktene. | forbindelse med deres merkesamarbeid vil
malgruppen skape nye og eventuelt flere merkeassosiasjoner til Devold. Dette kan ogsa

pavirkes til at fanbasen til Sigrid ogsa velger a kjepe produktene. | fglge Ipsos kan man se at
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40% av befolkningen bruker Instagram og 29 % av befolkningen benytter seg av Youtube.

Ved promotering gjennom disse plattformene er det mulig for flere a fa med seg samarbeidet
med Devold og Sigrid (Ipsos 2021).

2.4.1 Fordeler og ulemper knyttet til merkesamarbeid

Ved et merkesamarbeid kan dette fere til fordeler eller ulemper for merkets fremtid. Man kan
anta at bedrifter velger a gjennomfare forskjellige merkesamarbeid, pa grunn av at de gnsker
gkonomiske fordeler. Ved & ha et samarbeid vil merkevaren bli eksponert for flere mennesker,
og det vil da veere en stor fordel. En annen stor fordel ved merkesamarbeid vil vere at folk
styrker assosiasjonene de har til merkevaren. Da forer dette til at det gker merkekjennskapen
til merket og folk kjenner det lettere igjen etter & ha sett det i samarbeidet. En annen stor
fordel vil veere at flere far kjennskap og kunnskap til merket og dette gir da gkt
breddekjenskap og kunnskap for merket. Dersom samarbeidet gar bra kan dette fere til store
fordeler, som utvidet marked og nye kunder. Et merkesamarbeid kan ogsa fere til ulemper for
bedriften og merket. En ulempe kan for eksempel vaere at produktet ikke lever opp til
forventningene forbrukerne har fatt gjennom hva promotaren har formidlet. En annen ulempe
kan vere at salget ikke pavirkes positivt av promoteringen i samarbeidet (Samuel, Peretz,
Olsen 2019, 412).

Angaende samarbeidet mellom Devold og artisten Sigrid, kan man anse dette som et lgnnsomt
samarbeid for Devold. Her velger de en offentlig person fra samme omrade som merket. Hun
har god kjennskap til hva Devold er og deres produkter. Dette er en person med stor fanbase
som nar ut til rundt 1 million mennesker rundt om i verden. Ved at hun poster bilder pa
Instagram eller video pa Youtube ifgrt tay fra Devold, vil et hgyt antall av segmenter fa med
seg dette. Dette er en stor fordel, da flere skaper assosiasjoner til Devold og deres samarbeid.

| falge Ipsos sin SoMe-tracker Q121 kan man se at 63 % av befolkningen i Norge har en
brukerprofil pa Instagram mens 45 % av befolkningen har en brukerprofil pa Youtube. Det
man kan se er at store deler av landet fglger med pa disse plattformene og da kan man anta at

Instagram og Youtube er to plattformer som Devold bruker i sin markedsfaring (Ipsos 2021).
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2.4.2 Merkeallianser

Som artist blir Sigrid omtalt som en merkevare. Hun er en av de sterkeste kvinnene innenfor
musikkbransjen i Norge, men er nok enda starre internasjonalt. At hun allierer seg sammen
med Devold er nok en god allianse nar hun er sapass stor, og hvilken en effekt dette har pa
samarbeidet mellom Devold og Sigrid gjenstar a se senere i oppgaven. Motivet for en
merkeallianse kan vaere mangt, men en av hovedgrunnene er gnsket om a skape endringer for
merkets assosiasjoner. Dette kan videre fare til at posisjoneringen for merket endres. Konkret
er gnsket a forsterke eksisterende assosiasjoner, redusere negative assosiasjoner og tilfgre nye

positive assosiasjoner (Samuelsen, Peretz, Olsen 2019, 411).

Merkeallianser kan deles inn i ulike typer, som promosjonallianser, ingrediensallianse og
nyproduktallianser. Dersom det er en promosjonallianse inneberer dette at to eller flere
merkevarer blir markedsfart ssmmen pa markedet. Det vil ikke bli gjort noen endring av hver
enkelt produkt, da hvert merke skal beholde sin egenart. Malet med en slik allianse er & oppna
merkekjennskap og forbedringer av merkets image. Dette lar seg gjere ved a eksponere de
forskjellige merkene samtidig med andre etablerte merker. Et eksempel pa en
promosjonallianse er samarbeidet mellom Kari Traa og teymykneren Milo. Her eksponeres
det for to forskjellige merker, der begge har gevinst for alliansen. Ingrediensallianse medfarer
at en av partnerne i alliansen blir en komponent i produktet for det andre merket. Et eksempel
pa dette kan veere Jarlsberg ost pa Grandiosa Pizza. Her legger man til en merkevare som en
komponent i en annen merkevare, da vil begge merkevarene fa gevinst for samarbeidet. Ofte
vil motivet for et slikt samarbeid vere & heve forbrukernes kvalitetsoppfatning av produktene.
Dette skjer ved at merket tilfgrer et annet merkes ingrediens av hgy kvalitet.
Nyproduktallianse innebarer at to eller flere merkevarer samarbeider om a lansere og utvikle
nye produkter pa markedet som egner seg for begge parter. Ofte er malet med en slik allianse
risikoreduksjon. Dette kan vere i form av at merkene deler pa utviklingskostnadene. | denne
formen for allianse deler de alliansepartnerenes kombinasjoner av merkeimage, ved a gjere
dette kan det forminske risikoen for at det nye produktet skal mislykkes pa markede. Et
eksempel pa en nyproduktallianse er samarbeidet mellom Mercedes-Benz og klokkemerket
Swatch (Samuelsen, Peretz, Olsen 2019, 411-417).
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2.4.3 Valg og effekten av merkeallianser

Resultatet av merkeallianser avhenger av flere elementer. Dette innebzerer holdningene til
forbrukerne og hvordan de er far og etter alliansen inngas. Derfor er det viktig & male
holdningene til forbrukerne bade far og etter lansering. Grunnen til at det er naturlig & male
forbrukerne far og etter lansering, er fordi holdningene til merkene fgr merkealliansen har stor
pavirkning til hvordan holdningen er etter dannelsen av alliansen. En effekt som ofte legges
merke til er at det merke som er minst kjent pavirkes i en starre grad enn det merket som er
mest kjent. Derfor vil det veere naturlig at merket som er minst kjent, har stagrst gevinst av en

merkeallianse (Samuelsen, Peretz, Olsen 2019, 415).

Det er essensielt a velge riktig partner i en merkeallianse. Dette er sveert viktig for at dens eget
merke ikke skal bli svekket av partneren. En risiko for denne effekten vil vaere dersom den
ene alliansepartneren er mer kjent enn motparten. Angaende samarbeidet mellom Devold og
Sigrid anser vi det som to kjente merker. Devold er en av de sterste i Norge og ved a
samarbeide med en stor artist som Sigrid anser vi ikke dette som et darlig samarbeid. Ved a
samarbeide med en popular artist med ingen darlige assosiasjoner, vil dette vaere en gevinst
for Devold, vil vi anta (Samuelsen, Peretz, Olsen 2019, 415-416).

2.4.4 Hvorfor pavirkes vi av kjendiser

Som nevnt tidligere i oppgaven blir mennesker pavirket bevisst og ubevisst av hendelser som
skjer rundt oss. Dersom Sigrid eller andre kjendiser promoterer for merkevarer pa sine sosiale
medier, vil deres fanbase i en grad bli pavirket av dette. Nar man har forbilder fgler man en
troverdighet og atferden pavirkes av dette. Derfor er det positivt for en merkevare a bruke
kjendiser som promoterer for deres merkevare, da dette ogsa pavirker assosiasjonene man har
for merkevaren. Dersom en bedrift bruker kjendiser for & promotere for merkevaren deres,
skiller dette seg mer ut i markedet kontra ved a bruke en vanlig person. Dette viderefares ogsa
til at vanlige personer har stor tillit til kjendiser og andre forbilder de fglger med pa i
hverdagen. Man kan ogsa se at dersom kjendiser pavirker sin fanbase, vil de igjen
kommunisere dette videre til sin krets. Ved bruk av kjendiser som promoterer kan bedriften
na ut til mennesker de ellers ikke ville nadd ut til. Dersom de gjer det pa denne maten vil man

med god sannsynlighet fa nye og forhapentligvis flere kunder.
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I skrivende stund har Sigrid 456 000 unike fglgere pa Instagram (Instagram, 2021) og 631

000 falgere pa Youtube (Youtube 2021). Det man kan se er at hun har en bred fanskare og vi
vil anta den norske fansen har fatt med seg innleggende med bilde av tayet fra Devold. Om
Devold gjorde riktig med a velge en stor kjendis som Sigrid til & promotere tayet for, det
gjorde de helt riktig med. Det man kan se er at kjendiser kommuniserer pa en slik mate at det
de formidler vi pavirke forbrukeren, slik at nar fansen ser et produkt pa markedet kan de

gjerne assosiere merkevaren med kjendisen som promoterte for produktet.

Vi som mennesker blir pavirket av kjendiser da vi har bygget en tillit og troverdighet gjennom
tiden vi har fulgt med pa de. Dersom en kjendis promoterer for merkevarer fgler vi en
trygghet ved kjgp av produktet, dette er pa grunn av at vi stoler pa demmekraften til
kjendisen. Vi er gjerne interessert i hva kjendisene har pa seg, hva de spiser, hvor de gar tur
og lignende. Dette pavirker hva vi velger a kjgpe og gjare. Vi fgler oss motiverte til a gjore
det samme som kjendisen gjar, og dette pavirker var intensjon om a handle. Ved a velge riktig
influencer vil man na ut til den riktige malgruppen. Da er det spennende a se pa valget Devold
gjorde med & velge en som ikke driver aktivt med friluft men heller lever av musikk. Ved &
velge en person som er fra samme omrade som Devold, velger de med omhu da de velger en
person som er godt kjent med merket og vet hva de star for, gjennom mange ar. Det vil vere
stor sannsynlighet at Devold har nadd ut til flere personer da Sigrid nar ut til en spesiell
malgruppe pa grunn av fanbasen og musikken. Dette vil vaere med pa a pavirke en annen

malgruppe enn de som driver med friluft, som gjerne folk bruker Devold sine produkter til.

Gjennom arene har sosiale medier blitt en stor trend. Dette farer til at bedrifter gjerne bruker
sosiale medier som en plattform for & promotere og markedsfare produktene sine pa.
Anbefalinger som kjendisen kommer med virker troverdig pa grunn av at man stoler pa deres
beregninger. Man stoler pa kjendisen sin demmekraft. Derfor konkluderer vi med at vi stoler
nok pa kjendiser til a bli pavirket av deres handlinger. Det man kan se pa Ipsos er at reklamen
som blir diskutert og snakket om har et potensial til & na ut til flere. Deretter blir det forsterket
pa grunn av algoritmer og «fortjent» deling. Pa grunn av dette kan reklamen bli enda mer

effektiv for de som markedsfarer (Ipsos 2021).

31



Kandidatnummer:
7135
7353
7132
2.5 Three Constituencies

For & forsta hvordan kundelojalitet opprettholdes for identitetsmerker, ma man se pa hvordan
kunder bruker merket i hverdagen, og se etter hva limet som skaper lojalitet over tid er laget
av. Professor Douglas Holt har utarbeidet en etnografisk modell som redegjer for tre typer
uavhengige valgkretser - Followers, Insiders og Feeders. Ngkkelen til hvordan merkelojalitet
fungerer er funnet i interaksjonene mellom de tre kretsene. For & definere hva som er driveren
av merkelojalitet krever det at man farst spesifiserer hva kundene synes er verdifullt med
merkevaren. Og deretter spesifiserer hvilke mekanismer det er som opprettholder denne
lojaliteten over tid. Fordi at hver valgkrets bruker og verdsetter merkevaren pa forskjellige
mater, varierer ogsa forholdet mellom hver valgkrets og merket. Den generelle lojaliteten til
merket bestemmes i stor grad av dette forholdet (Holt 2004, 139-140).

Figur 4: Merkelojalitet som produkt av et sosialt nettverk

Identity Magnet

Source
Material
Myth Myth
Dependency Legitimacy,
respect

Affiliation, status

Figur 6-1 fra Holt 2004.

2.5.1 «Followers, The Brand’s Magnets»
Followers (vil heretter omtales som tilhengere), som Holt ogsa omtaler som «Merkevarens
Magnet» er en bruker som identifiserer seg sterkt med merkevarens historie og integrerer det i

sine egne holdninger. Tilhengeren danne kjernen til merkevarens kundebase, fordi det er de
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som finner den starste verdien i dens oppfatning. En tilhengere blir ofte emosjonelt involvert

nar man benytter seg av, opplever eller kjgper noe av merkevaren. De ma ikke veere den
beste, mest populere eller perfekte for at tilhengeren skal finne like mye verdi i dem som
ellers. For eksempel pavirker det ikke tilhengeren om det er noen tekniske problemer pa
konserten til favorittartisten sin, de er like forngyde, om ikke enda mer glad for at de fikk
oppleve dette med tekniske feil, da de far vaere der lenger. Det er dette som er limet som blir
brukt i det sosiale livet til tilhengeren, som for eksempel pa jobben eller med venner da de
finner mye glede i & dele sin dedikasjon med andre likesinnede. Tilhengere ser pa sin lojalitet
som et solid bevis pa at forholdet de har til merkevaren er genuint og ekte. Denne soliditeten
kan man se igjen i milepeel handlinger som for eksempel a kjgre lange distanser for en
konsert, holde ut selv i darlig ver og kjgpe de beste billettene uansett om man har veert pa
konsert flere ganger. Tilhengere mimrer ofte tilbake pa store hendelser som for eksempel «jeg
husker nar..» og «jeg matte vedkommende da..», som igjen reflekterer kvaliteten av forholdet
(Holt 2004, 140-142).

2.5.2 «Insiders, Populist Legitimacy»

Insiders (vil heretter omtales som insidere) er forbrukere som pavirker andre til & kjgpe noe,
som for eksempel "influencere™ pa sosiale medier. Insidere er i et mye mindre antall enn
tilhengere, men har fortsatt en stor innvirkningskraft. Innsiderne ikke har like stor respekt for
merkevaren som tilhengere har, delvis fordi merkevarer og insidere konkurrerer om lederskap
i den populistiske verdenen. Likevel er insidere avgjgrende for merkevarens suksess fordi de
har en betydelig innflytelse pa tilhengerne. Insidere ser heller pa seg selv som en meddeltaker
enn en forbruker av merkevaren. Fordi de har legitime krav til den populistiske verdenen,
samt autoriteten til & snakke for den, kan insidere gi eller fjerne troverdigheten og deres
posisjon som en palitelig aktar. Dersom en merkevares assosiasjoner og rykte er ekstremt
positivt overbevisende, vil innsidere implementerte merkevaren i sin egen identitet. | et slikt
tilfelle blir merkevaren mer ikonisk og desto mer verdsatt i gynene til de andre valgkretsene.
Men dette fungerer ogsa andre veien. Det er altsa viktig for merkevarer a bruke
troverdigheten til innsiderne for a etablere en autentisk posisjon i den populistiske verdenen.
Innsidernes primere rolle er ikke alltid & skaffe inntekter, men & gi legitimitet (Holt 2004,
143-147).
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2.5.3 «Feeders, Cultural Parasites»

Feeders (vil heretter omtales som medgangssupportere?) blir omtalt av Holt som
kulturparasitter. De er tiltrukket av status og de sosiale bandene som merket produserer og
bruker dette til & bygge opp sin egen sosiale solidaritet og bygge et statussymbol blant venner.
De trives bare stedvis og har bare en overfladisk forbindelse pa identitetsverdien som
merkevaren produserer for tilhengeren - og i noen tilfeller innsiderne sine. De falger ikke
merkevaren eller personer, men trender, og henter denne informasjonen fra andre kilder som
palitelige fans eller respekterte medier. De gjere lite innsats pa & bygge et langsiktig forhold
til merkevaren eller a oppsgke relevant informasjon, men med en gang noen gjar noe
overraskende positivt, nytt og spennende trekkes oppmerksomheten deres rast til
vedkommende og de absorberer denne lidenskapelige interessen som man ser igjen i
tilhengerens oppfarsel. De kan oppleves som illojale til merkevaren da de ofte forlater merket
sa snart det ikke er sosialt relevant for dem lenger (Holt 2004, 147-149).

3.0 Metodisk tilneerming

Metode kommer fra det greske ordet methodos, som betyr & fglge en konkret vei mot gnsket
mal. Samfunnsvitenskapelige metoder handler om hvordan man skal innhente informasjon fra
den sosiale virkeligheten, hvordan informasjonen skal analyseres, og hva informasjonen sier
om samfunnsmessige forhold og prosesser. De viktigste kjennetegnene ved metode er

systematikk, grundighet og apenhet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 25-26).

Det finnes to metodetilnaerminger innenfor samfunnsvitenskapene, kvalitativ og kvantitativ
metode. Den kvantitative metoden har tre hovedtrekk: (1) Det er teoristyrt, (2) det utvikles
ved hypotesetesting, og (3) malet er generalisering (Askheim og Grenness 2019, 48). Det som
kjennetegner kvantitative metoder, er at man tester hypoteser og maler variabler. Dette kan
gjeres ved a sende ut et sparreskjema, som innsamler data og informasjon fra en starre gruppe
mennesker, som er tilfeldig utvalgt i en populasjon. Kvantitative data har strukturelle
sparsmal og svar, samt som dataen er statistisk. @nsker man a trekke generelle konklusjoner
fra en forskning, kan kvantitative data derfor veere nyttig (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020,
48-49).
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Det som derimot kjennetegner kvalitative metoder, er at innsamlet data og informasjon bidrar

til & utvikle teori ved & beskrive et emne, fremfor a male det. En kvalitativ forskning gir
respondentene friheten til & ytre sine meninger, tanker og synspunkt. Forskerne far ogsa
muligheten til & granske dypt i emnet fordi metoden er fleksibel, den er mindre strukturert og
gir mulighet til & stille oppfelgingssparsmal. Datagrunnlaget som er innhentet fra en kvalitativ
forskning baserer seg som oftest pa observasjoner, og at et fatall mennesker har blitt
intervjuet. Forskningen kan for eksempel skje i form av individuelle dybdeintervju, nar
individets personlige meninger er av interesse for forskningen. Intervjuet kan gjennomfares i
en en-til-en situasjon, over telefon, Zoom, eller ved personlig oppmgate mellom forsker og den
rekrutterte. Individuelle dybdeintervju har som fordel at respondenten kan ytre sine meninger
fritt, uten a bli pavirket av hva andre ville svart. Respondenten trenger heller ikke a veere redd
for & si sin mening, eller hva andre tenker om svarene som blir gitt (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2020, 48-49).

I den pragmatiske tilneermingsmaten blir problemstillingen brukt som en forklaringsmodell
som legger vekt pa arsakssammenhenger, og skal i utgangspunktet treffes en eller flere
beslutninger. Pa dette grunnlaget utarbeides det farst et analyseformal og deretter et begrenset
antall konkrete undersgkelsesspgrsmal. Til sammen utgjer dette problemstillingen for
undersgkelsen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020, 39). Vi ser en stigende trend hvor
merkevarer benytter seg mer og mer av influencer-markedsfaring, enn de typiske kjendisene
som man benytte seg av far influenser ble et aktuelle. Man kan finne mange likhetstrekk i
falgerskaren til bade kjendiser og influensere, og forskjellen mellom de to kan vere vanskelig
a definere. Som Nina Golizade, byraleder i Moen & Co, skriver i en artikkel pa LinkedlIn, er
den enkleste maten a skille de pa, er a se hvordan de har bygget opp sin falgerbase. Dersom
man er Kjent for & ha skap innhold pa sosiale medier, tilhgrere man «influenser» kategorien.
Og dersom man en stor fglgerbase som er et resultat av at publikummet deres er skapt av
mediene, tilhgrer man i kjendis kategorien (Golizade, 2016). Som vi har nevnt tidligere under
punkt 2.1 Super Fandom, har kjendiser, og spesielt artister, en helt egen unike undergruppe av
falgere som definerer fandommen til vedkommende. Vart analyseformal er a finne ut hvordan
et samarbeid med en artist og vedkommende sin fandom pavirker en merkevare. Valget av
metode blir ogsa bestemt av problemstillingen, og i lys av det vi har draftet anses en kvalitativ
metode seg best egnet til & besvare problemstillingen «Hvordan har artisten Sigrid og hennes

fandom pavirket merkevaren Devold, etter deres samarbeid».
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Det ville ogsa veert interessant a undersgke hvordan et influenser-samarbeid versus et kjendis-
samarbeid hadde pavirket den samme merkevaren. Som for eksempel & sammenligne
resultatene etter Devold X Sigrid, med resultatene etter samarbeidet Devold hadde med
influenseren Jgrgine Massa Vasstrand, ogsa kjent som Funkygine. Vi velger a ikke
gjennomfare denne problemstillingen da den er alt for omfattende for en bacheloroppgave og
heller passende for en masteroppgave. Men vi vil likevel nevne Funkygine i oppgaven da

dette dukker opp blant annet i svarene til intervjuobjektene.

3.1 Forskningsdesign

Etter problemstillingen er utviklet ma man finne ut hvilket design man ma benytte seg av for
best mulig gjennomfare undersgkelsen. Forskjellige undersgkelsesspgrsmal kan kreve
forskjellige typer datainnsamling og analyse. Designet skal spesifisere hvilke typer data man
ma ha for a besvare undersgkelsessparsmalet, hvordan man skal anskaffe - og analysere dem.

Man skille vanligvis mellom tre typer design, eksplorativt, deskriptivt og kausalt. Se Figur 5.

Det er veldig viktig a vite hvilke type data man trenger, hvordan man skaffer de og hvordan
man analyserer dem. Derfor innebeerer undersgkelsens design en beskrivelse pa hvordan hele
analyseprosessen skal legges opp. Dette vil altsa si at designet omfatter alle stadiene i
forskningsprosessen etter man har bestemt formal og utarbeidet problemstillingen. Valget av
design blir ogsa pavirket av hvor mye man vet om et omrade fra far, og hvilke ambisjoner
man har i forhold til analyseringen og forklare sammenhenger (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2020, 39-47).
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Figur 5: Undersgkelsesdesign

Design

Figur 3-1 fra Gripsrud m.fl. 2020.

Mange leerebgker i metode sier at man har tre typer forskningsdesign a forholde seg til, hvor
eksplorativt design egentlig er det eneste man benytter seg av i en kvalitativ undersgkelse.
Men Askheim og Grenness opplyser ogsa om fire undertyper av eksplorativt design. Ulike
bagker har ulike undertyper, men det skilles oftest mellom fire typer. Det er
fenomenologiskdesign, casedesign, etnografisk design og Grounded Theory-design. Med
dette designet ville det ogsa veert aktuelt & utvikle hypoteser. | starten av oppgaveskrivingen
hadde vi en antakelse om at Devold sitt salg hadde gkt betraktelig, og det ble da en hypotese
som ogsa har vinklet oppgaven. (Askheim og Grenness 2008, 68-69)

Vi har valgt a benytte oss av et eksplorativt casedesign. Dette er pa bakgrunn av at vi vet lite
om saksomradet fra far, og at primeer malene er a utforske hvordan slike samarbeider
fungerer, og forsta og tolke det (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020, 39-47). Casedesign
baserer seg ogsa pa a hente informasjon fra fa enheter eller caser, ofte fra empirisk avgrensede
enheter som en gruppe individer eller organisasjoner. Man benytter seg ogsa av flere
datakilder for a sikre en mest mulig grundig og detaljert undersgkelse. Vi har samlet data fra
intervjuobjekter i malgruppen til Devold og Sigrid, ansatte i butikker som selger Devold og
andre sekundeerkilder. Casedesign er igjen delt i to typer, «instrumental case studies» og
«intrinsic case studies». Ved en Intrinsic studie er poenget a forsta mer av den casen man har
valgt, og her blir ofte en organisasjon eller gruppe individer med bestemte kjennetegn det
sentrale i undersgkelse. | vart tilfelle er gruppen bestaende av individer med bestemte

kjennetegn de som utgjer fandomen til Sigrid (Askheim og Grenness 2008, 70-71).
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Caseundersgkelse inneholder ogsa fem serlig sentrale komponenter. Den farste er
undersgkelsessparsmal. Casedesign er best egnet til & svare pa sparsmal om «hvorfor» og slik
som var problemstilling gjer, «<hvordan». Den neste komponenten er teoretiske antagelser.
Dette minner om hypoteser som man bruker i kvantitative undersgkelser, men er lgsere i
formen og ikke ngdvendigvis avledet av en teori. Disse antagelsene vil videre vaere med pa a
forme undersgkelsen. «Hvordan har merkevaren Devold blitt pavirket av artisten Sigrid sin
fandom, etter deres samarbeid» er problemstillingen, men en antakelse vi hadde fer vi startet
med undersgkelser var at Devold sitt salg hadde gkt betraktelig. Basert pa dette har oppgaven
fokusert litt mer pa lannsomheten til samarbeidet i form av salg og ettersparsel, og ikke like

mye om for eksempel omdemmebygging (Askheim og Grenness 2008, 71).

Den tredje komponenten gjelder enheter som blir omfattet av analysen. Disse enhetene kan
béade veere individer eller sosiale settinger, og det vil veare det opprinnelige
forskningsspgrsmalet som bestemmer hvordan man definerer denne enheten. | vart tilfelle er
dette individer som utgjer fandommen til Sigrid. Den neste komponenter er den logiske
sammenhengen mellom data vi vil innhente og vare teoretiske antagelser. Det betyr altsa at
den foretrukne analyse strategien baserer seg pa at analysen blir teoristyrt. Vi har innhentet
teori vi mener alle punktene i problemstillingen dekker. VVed hjelp av den kan vi analysere om
de funnene vi har gjort reflekterer hva teorien mener vil bli resultatet av dette samarbeidet
(Askheim og Grenness 2008, 72).

Den siste komponenten handler om hva slags kriterier vi kan bruke for a tolke funnene. Det er
viktig a tolke funnene med utgangspunkt i de fire andre komponentene, opp imot det som
finnes av eksisterende teori. Teorien er ogsa avhengig av hva man kommer frem til etter
analysen. Dersom var analyse konkluderer med samme utfall som i den eksisterende teorien,
kan den eksisterende teorien beholdes. Dersom det er noen forskjellen kan det vaere at teorien
ma modifiserer, men dersom teorien og analysen ikke samsvarer hverandre i det hele tatt, ma

man kanskje bygge en helt ny teori (Askheim og Grenness 2008, 72).
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3.2 Datainnsamlingsmetode

Etter man har redegjort for designet for & besvare problemstillingen, starter man a samle inn
informasjon i form av data. Primardataen vi vil benytte oss av er det vi har samlet inn selv
som er spesielt tilpasset for a besvare problemstillingen. De forskjellige typene design har
forskjellige primardatainnsamlingsmetoder. Innenfor eksplorativ case design har man to
hovedteknikker for datainnsamling, det er fokusgrupper og dybdeintervjuer. Men man ser
0gsa at det kan vaere lgnnsomt & benytte seg av noen andre projektive teknikker slik som
ordassosiasjoner, setnings- og historieavslutning, samt tegneserietester (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2020, 48-49).

3.3 Primeerdata

Da fokusgrupper er bade tidkrevende og vanskelig & gjennomfare, spesielt med tanke pa
smittevern ved a samle 8-12 personer, ville vi benytte oss av dybdeinterviju. Slike intervju er
gunstige nar individets personlige erfaringer, meninger eller lignende er av interesse. Vi
gnsker & undersgke hvordan Sigrid sine fans reagerer pa dette samarbeidet, hva de tenker og
faler om det. Men kanskje viktigst, om de fgler en trang til & kjgpe det som blir reklamert for,

bare fordi det er Sigrid som gjar det.

Intervjuet kan gjennomfares i en en-til-en situasjon, over telefon, Zoom, eller ved personlig
oppmgte mellom forsker og den rekrutterte. Individuelle dybdeintervju har som fordel at
respondenten kan ytre sine meninger fritt, uten a bli pavirket av hva andre ville svart.
Respondenten trenger heller ikke & veere redd for a si sin mening, eller hva andre tenker om
svarene som blir gitt. Intervjuguiden bestar ogsa av apne spersmal slik at intervjuobjektet

faler en frihet til & uttale seg mer om gitte tema (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020, 47).

3.3.1 Utvalgsstrategi

Malet med denne oppgaven er a finne ut hvordan fandommen til Sigrid pavirket Devold, i
forhold til deres samarbeid, Sigrid X Devold. For a finne ut dette bar vi blant annet ha innsikt
i Devolds resultater, hvordan salget deres har gatt og om de for eksempel har hatt mer utgifter
enn inntekter. Men for a skjgnne hvorfor dette har skjedd ma vi ogsa vite hva forbrukerne
tenker og hvorfor de handler som de gjer, vi burde altsa intervjue Sigrid sine tilnengere.

Problemstillingen er begrenset til a se pa fandommen, og ikke generelt alle Sigrid-fans.
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Opprinnelig var planen & benytte oss av dybdeintervjuet med mellom 15-25 personer som

tilhgrer fandom gruppen, tilhengere. Basert pa teorien var og hva vi gnsket a undersgke,

utarbeidet vi en intervjuguide.

Vi har brukt flere programmer og kilder for & utarbeide intervjuguiden, som for eksempel
Kantar TNS som er et ledende innsikts — og radgivningsselskap. | programmet far man tilgang
til faktorer som gkonomi, klasse og utdannelse, og gjennom sosioraster blir de koblet
sammen med hverdagslige aktiviteter som blant annet medieforbruk og fritidsaktiviteter. Her
finner man likheter og ulikheter blant forbrukere ved a kategorisere dem. Kantar hjelper med
tilrettelegging slik at man enklere kan tilpasse malrettet kommunikasjon (BTF Innsikt, 2021).
Sosioraster er Nordens farste og starste sosiologiske malgruppeundersgkelse som er utviklet
av Dag Inge Fjeld og Jan Blichfeldt. BTF innsikt har et samarbeid med TNS Gallup og de blir
betegnet som sardeles spennende empirisk sosiologisk segmenteringsmodell (Blindheim
2004, 140).

| Kantar fant vi kriterier pa hvem vi skulle intervjue, men dette lot seg dessverre ikke
gjennomfgre. Som nevnt tidligere, har Sigrid en veldig stor fanbase, men den er spredt utover
hele verden. Vi lykkes ikke & oppsgke og avtale intervjuer med personer som oppfylte disse
kriteriene. Pa grunn av dette matte vi finne alternative lgsninger som ville gi oss innsikt i hva

den generelle fan og forbrukeren tenker.

Intervjuobjektene vi gnsket & intervjue skulle ikke vaere basert pa statistisk tilfeldighet, men
ha en hensiktsmessighet i form av representativitet for gruppen de tilhgrer, altsa tilnengere.
Vart mal var at utvalgsrammen vil gi er mer eller mindre representert bilde av populasjonen.
Siden vi ikke hentet inn data fra de optimale kildene, er vi klar over at utvalgsrammen kan
veere underdekket. Dataen vi fikk samlet inn er ikke representativt for tilhengere, men heller
for de generelle fans (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020, 167-168).

Da vi ikke lykkes med a intervijue tilnengerne, men heller dem som er generelle fans, falte vi
at vi trengte mer data. Vi bestemme oss da for & ogsa intervjue butikkansatte i sportsbutikker
som selger Devold. Vi tenkte det ville veare interessant a undersgke om de hadde opplevd
eller lagt merke til noen endringer i kjgpsprosessen til kunder i forhold til dette samarbeidet

og hva de selv tenkte om samarbeidet.
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3.3.2 Utvalsgramme

Vi matte utarbeidet en ny intervjuguide som var bedre egnet til generelle fans, enn fandom-
fans, men tok utgangspunkt i den ferste. Denne kan dere se i vedlegg 1.1. Vi har stort sett
forholdt oss til spgrsmal som man kan svare mer utfyllende pa. Likevel har vi matte ha med
noen typiske ja/nei sparsmal i begynnelsen. Dette har vi gjort slik vi tidlig far informasjonen
vi trenger for a avgjere om dette intervjuet vil gi oss tilstrekkelig med informasjon. For
eksempel har vi et spgrsmal om vedkommende kjenner til artisten Sigrid, dersom de svarer
nei pa dette, har vi flere sparsmal angaende Sigrid som ikke lgnner seg a sparre

vedkommende om.

Vi har ogsa utarbeidet en egen intervjuguide til intervjuene i sportsbutikkene. Her ville vi
undersgke hvilke opplevelser og eventuelle endringer en butikkansatt opplevde rundt dette
samarbeidet. Dog er ogsa deres personlige meninger interessante da de har starre innsikt i hva

som selges best i deres butikker enn hva allmennheten har.

Etter vi hadde utarbeidet en ny intervjuguide startet arbeidet med hvem vi skulle intervjue og
hvordan na tak i dem. Denne gangen benyttet vi oss ogsa av Kantar for de demografiske
kriteriene. En oversikt av dette ser dere i vedlegg 2. | Kantar valgte vi farst ulike variabler
som vi mener basert pa observasjoner gjort av Sigrid, gjenspeiler malgruppens holdninger og
veaeremate, for 4 kartlegge de i sosioraster kartet. Men da vi matte benytte oss av en annen
gruppe individer & intervjue matte vi vi tenke litt annerledes. Vi ville ogsa na tak i individer
som ville gi oss relevante og til en viss grad representative svar. Vi valgte base alder delt i 6;
12-19 ar, 20-29 ar, 30-39 ar, 40-49 ar, 50-59 ar og 60+. Og variabelen «liker pop og
rockemusikk», med grad av interesse. “Meget interessert”, “Litt interessert”, “Litt
uinteressert”, “Meget interessert” og “Ubesvart”. vi har ogsé lagt inn hvilken grad de samme
aldrende foretrekker Devold, med “Foretrekker & bruke”, “Kan bruke”, “Vil absolutt ikke
bruke” “Kjenner til men har ikke provd”, “Kjenner til/har ikke hert om” og “Ubesvart”. For &
dekke tidsperioden til samarbeidet har vi lagt inn svar angaende Devold fra arenen 2019, 2020
0g 2021.Hensikten med dette er a treffe de som liker pop og rocke-musikk, og se hvem av de
som ogsa kjenner til Devold. Pop og rocke-musikk er sjangeren Sigrid tilhgrer, og da hun i

seg selv ikke et alternativ, derfor har vi valgt det neermeste vi kom.
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3.4 Gjennomfgring av intervju

Etter datainnsamlingsmetode, utvalgsramme og utvalgsstarrelse var bestemt, begynte arbeidet
med & gjennomfare intervjuene. Etter forslag fra veileder bestemte vi oss for & oppseke steder
hvor vi antok potensielle intervjuobjekter ville befinne seg. En sgndag i mai tok vi turen opp
til Flgyen i Bergen. Dette er et populert trenings og turdestinasjon for personer i alderen vi
hvor flest likte pop og rockemusikk, og som vi antar liker og veere i fysisk aktivitet i naturen,
og igjen derfor kjenner til Devold. Det er ikke enkelt & se at noen liker pop og rockemusikk
nar man er pa flgyen for a ga tur. Basert pa hva folk har pa seg, kan man anta at
vedkommende i starre eller mindre grad er interessert i gode turkleer eller ikke, og dermed
anta at vedkommende som er det, kjenner til Devold. Alder kan ogsa veere vanskelig a avgjare

bare basert pa utseende, men vi prgvde & se oss ut hvem som var i den gitte aldersgruppen.

Det eneste som gjenstar na er a se seg ut noen som oppfyller de nevnte kriteriene og hgre om
de har tid til et intervju. De aller fleste var positive og svarte godt for seg, men vi mgtte ogsa
pa de som ikke hadde tid eller svarte utfyllende nok til & samle god data. Underveis i
intervjuene matte vi ogsa modifisere og tilpasse intervjuguiden til de ulike respondentene.
Dette falte vi var naturlig a gjere da de ulike personene hadde ulikt syn og meninger pa
innfallsvinklene. Vi la ogsa til oppfalgingsspersmal der vi merket at de hadde mer og komme
med eller vi ville ha mer utfyllende forklaring. Som nevnt tidligere, matte vi i tillegg stryke
noen sparsmal basert pa hva de svarte pa noen av ja/nei spgrsmalene. Den opprinnelige
intervjuguiden finner dere pa vedlegg 11. Siden vi har intervjuet 12 personer vil en modifisert
intervjuguide til hvert intervju resultere i veldig mange vedlegg. Vi har derfor valgt a legge
med et ekstra vedlegg hvor alle modifikasjonene oppsummeres i en tekst. Dette ser dere pa
Vedlegg 1.2.

Vi gjennomfarte et intervju pa to forskjellige butikkjeder i Bergen sentrum. Ogsa ved disse
intervjuene modifisert vi spgrsmalene etter hvert som de ansatte viste videre kunnskap og
interesse for & svare utenfor spgrsmalene. Her ogsa har vi lagt med en oppsummerende tekst
som beskriver modifikasjonene. Den generelle intervjuguiden er vedlegg 1,3, og det

modifiserte er vedlegg 1.4.
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3.5 Sekundardata

For & best mulig svare pé problemstillingen, vi ogsé benytte oss av sekundardata. A benytte
seg av sekundardata er bade effektiv og tidssparende da man anskaffer seg store mengder
informasjon om et gitt tema. Vi er dog klar over at sekundeerdata kan vaere med pa a svekke
validiteten pa oppgaven, da denne dataen er samlet inn til et annet analyseformal. Vi er ogsa
kjent med risikoen for feil sekundaerdata kan ha, da de opprinnelig var innsamlet som
primerdata og kan veare svikt i for eksempel innsamlingsmetoden. Som illustrert i figur 6 ser
man hvordan sekundeerdata er oppdelt. Sekundzrdaten blir forst delt i to hvor den ene er data

man far internt fra bedriften og den andre er eksterne kilder som faglitteratur og lignende.

Figur 6: Oversikt over datakilder

Datakilde

4.1 Gripsrud m.fl. 2020

3.5.1 Interne kilder

Vi har ikke lykkes med & innhente interne kilder fra hverken Devold eller Sigrid. Vi har sendt
henvendelser til vedkommende, men ikke fatt noen respons. Det ville vaert veldig interessant
for undersgkelsen & hgre med Devold hva deres mal med samarbeidet var, slik man kan

sammenligne det med hva vi finner. For eksempel om deres mal var a skape en god relasjon
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mellom Sigrid og seg selv, vil vi med bakgrunn av funnene vare pasta at det har de klart. Men

dersom malet for eksempel var a utvide malgruppen sin, kan de ha fatt andre resultater
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020,70).

3.5.2 Big data

De eksterne kildene har et skille mellom offentlige kilder, faglitteratur og standardiserte
undersgkelser. Big Data er sekundeerdata som kan bade veere interne og eksterne. Big Data
har ingen allment akseptert definisjon, men det framgar av navnet at det henviser til en stor
mengde data. Big data handler mer om & forutsi, enn a forklare eller & forstd. Man bruker ofte
Big Data til & oppdatere og utvikle databaser (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020, 71). Litt
enklere forklart er Big Data store mengder kvantitativ eller kvalitativ data, som brukes som
styrings- og beslutningsverktay (Visma, 2021). Konsulentselskapet Gartner beskriver Big
Data ved tre kjennetegn, kjent som «de tre V-ene». De er Volume: en stor mengde data,
Variety: stor variasjon i bade strukturerte og ustrukturerte data, og Velocity: data skaffes raskt
til veie, ofte i tilneermet sann tid (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2020,73).

Big data kan blant annet brukes til a bedre beslutningsgrunnlag, fordi man kan ga fra «hva vi
tror» til «hva vi vet» og dermed er man ikke lenger styrt av antagelser. Man kan ogsa oppdage
en ny innsikt ved & oppdage nye sammenhenger som hittil ikke har veert mulig a gjere. Det
datagrunnlaget som man behgver for a na denne innsikten kan man finne i bedrifters allerede
eksisterende systemer, som for eksempel salgs- og skonomisystemer. Ellers kan man ogsa
finne det i eksterne kilder som for eksempel i statistisk sentralbyra, finanstall og sosiale
medier (Visma, 2021).

Da vi ikke lykkes med a fa tak i interne kilder benyttet vi oss av bedriftsinformasjon er
tilgjengelig via Big Data. Vi har benyttet oss av Proff.no, hvor man far innsikt i blant annet
bedrift likviditetsgrad, lannsomhet, regnskap og lignende i en bedrift. Her har vi sgkt opp Sala
Music AS som Sigrid og hennes familie eier, og Devold of Norway AS. Vi har ogsa benyttet
0ss av Norges starste markedsundersgkelse, Kantar - forbruker og media. Ved hjelp av Kantar
kan vi for eksempel sammenligne medier med hverandre, sammenligne personers mediebruk

med deres livsstil, forbruk, merkevarer de bruker, demografi og geografi (Kantar, 2021).
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Det ville ogsa veert interessant a fa et innblikk i rekkevidden til Sigrids Instagram basert pa

«innsikt» funksjonen pa appen. Her kan man blant annet se hvilke land, kjgnn og alder
instagramprofilen nar ut til. Sigrid har en veldig stor falgerbase, men den er spredd ut over
hele verden. Dette ville gjort det enklere for oss a avgjere de demografiske kriteriene for

intervjuene vi har gjennomfart i den primare datainnsamlingen.

3.5.3 Offentlige kilder

Offentlige kilder vi har benyttet oss av er Ipsos. Disse nettsidene gir tilgang til data pa
nasjonalgkonomisk niva, som for eksempel meningsmalinger, sosiale indikatorer og inntekter.
Ipsos gir ogsa presise malinger og innsikt for & skape den beste forstaelsen av samfunnet,
markeder og mennesker. Denne brukte vi til & hente inn informasjon fra SoMe-tracker for
farste kvartal 2021.

3.5.4 Faglitteratur
Faglitteratur har vaert var primaerkilde ved den teoretiske oppbyggingen av denne oppgaven.

Vi har stort sett benyttet oss av bgker som har veert pensumbgker i fagene vi har hatt som
ledet oss frem til denne bacheloren. I tillegg til det har vi tatt i bruk bgker som har blitt
anbefalt av var veileder for a fa forstaelse av temaer som ikke ngdvendigvis det star sa mye
om i de gitte pensumbgkene, som for eksempel boken “Super Fandom”, skrevet av Zoe

Fraade-Blanar og Aaron M. Glazer.

4.0 Dataanalyse

For & svare pa problemstillingen drgfter vi funnene opp mot relevant teori og forskning.
Dataen vi har samlet inn ma analyseres og tolkes. For & analysere den kvalitative dataen som
vi har benyttet oss av, bestar dette av a bearbeide tekst. Dersom vi hadde hatt kvantitativ data
ville dette skjedd ved hjelp av opptelling, der forskjellige statistiske teknikker blir brukt.
Samfunnsforskningen bestar av a tolke data, uansett om det er kvalitativ eller kvantitativ
metode man benytter seg av. Forskningen var har vaert en lang prosess som vises i figur 7 og
videre i oppgaven vil vi na vise resultatene av var forskning i analysen (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2016, 29-30).
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Figur 7: Sammendrag av forskningsprosessen

Forberedelse Datainnsamling Dataanalyse Rapportering

Tabell 1.1 Fra Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016.

Vi har fatt beskjed med skolen om at vi ikke skal sgke til NSD (Norsk senter for
forskningsdata) om lov til 4 ta opp eller oppbevare lydopptak av intervjuene. Dette gjor
dokumentasjonsprosessen av hva informanten sier utfordrende da vi ma notere oss svarene
der og da, og ikke kan transkribere dem senere. Vi gnsket at notatene skulle bli sa ngyaktige
som mulig og ikke miste noen svar eller informasjon. Vi tok oss derfor god tid i intervjuene
og brukte en person til & stille spgrsmal og to til & notere, slik at dersom den ene ikke fanget
opp noe gjorde forhapentligvis den andre det. Vi tok utgangspunkt i den opprinnelige
intervjuguiden nar vi noterte slik vi slapp a skrive ned alle spgrsmalene som ble stilt, og
kunne fokusere mer pa svarene, og kunne legge til eventuelle modifiseringer som skjedde

underveis. Dette oppsettet benyttet vi oss av bade ved intervjuene pa Flgyen og i butikker.

Etter vi var ferdig med intervjuene samlet vi alle notatene og begynte & analysere dataen.
Siden vi har eksplorativ casedesign, benyttet vi oss av en kontekstuell inndeling. Kjennetegnet
med en slik inndeling er at forskeren gjennomfgrer datainnsamling om en person gjennom
flere intervjuer. Vi var ikke var opptatt av a se pa datamaterialet med samme syn, men inndelt
I kategoriske caser. Her sgkte vi etter det som var relevant i en spesiell case, som da var tatt
utgangspunkt i teorien og sekundeerdataen. Siden vi har basert intervjuguiden pa temaer fra
teorien og sekundarkildenne vi har samlet inn, var det logisk a baserte kategoriinndelingen pa
dette (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 164-165).
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Etter vi var ferdig med intervjuene samlet vi alle notatene og begynte a analysere dataen.
Siden vi har eksplorativ casedesign, benyttet oss av en kontekstuell inndeling. ogsa er
kjennetegnet med en slik inndeling er at forskeren gjennomfarer datainnsamling om en person
gjennom flere intervjuer Vi var ikke var opptatt av 4 se pa datamaterialet med samme syn,
men inndelt i kategoriske caser. Her sgkte vi etter det som var relevant i en spesiell case, som
da var tatt utgangspunkt i teorien og sekundzrdataen. Siden vi har basert intervjuguiden pa
temaer fra teorien og sekundaerkildenne vi har samlet inn, var det logisk a baserte
kategoriinndelingen pa dette (Tufte 164-165).

Vi kunne se variasjon i svarene i forhold til om de samstemte med teorien eller ikke, og
fargekodet for a fa en bedre oversikt og struktur. Fargekodene vi brukte var rad for
motstridene, grann for samsvar, gul for litt motstridende og bla for annet. Videre i analysen
vil vi sammenligne svarene fra intervjuet med primear- og sekundzrdata, og til slutt komme

med en konklusjon.

4. 1 Kvalitetssikring av data

Ingen metodiske tilnerminger er feilfrie. En svakhet ved kvalitativ metode er dens begrensede
mulighet til & trekke mer generelle konklusjoner. Dette er fordi utvalget man benytter seg av i
denne metoden gjerne er sma og ikke- representative, i motsetning til kvantitativ. Malet med
kvalitative undersgkelser er 8 komme veldig neert inn pa representantene av den malgruppen
vi er interesserte i. Men det er ogsa innlysende at et prosjekt hvor vi kommer gnskelig neert
nok, blir veldig tidkrevende da det krever for lang tid for & oppna en slik tillit hvor vi kan
forsta hvordan de opplever verden. | en kvalitativ tilneerming er man mer opptatt av a relatere

funnene til den foreliggende teorien (Askheim og Grenness 2014, 43).

4.2 Reliabilitet

Reliabiliteten til en undersgkelse handler om i hvilken grad av tilfeldige, og derfor
irrelevante- forhold far pa innvirkningen av resultatene. Slike tilfeldige forhold er med pa a
gjere undersgkelsen mindre palitelig, altsa mindre reliabel. Det er som regel tre faktorer som
er med & pavirke reliabiliteten. Den ene er forholdene ved omgivelsene i

undersgkelsessituasjonen. Om for eksempel ulike former for forstyrrelser, pavirkning av
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andre, temperatur og lys. Den andre faktoren er forholdet ved forskeren eller moderatoren

under selve datainnsamlingen. For eksempel om vedkommende er trgtt, nervags, motivert, men
ogsa andre ting som sprak og hva de har pa seg. Den siste faktoren er forholdet ved selve
undersgkelsesinstrumentet, for eksempel intervjuguiden eller observasjonsskjema. Her kan
det vere forstyrrende om det er mangler pa retningslinjer, det er tydelig at man blir observert
og lignende (Askheim og Grenness 2014, 44). Dette er faktorer som vi har tenkt over nar vi
utarbeidet intervjuguiden og hatt i bakhode underveis i intervjuet. Vi gnsker a pavirke
intervjuobjektet sa lite som mulig og at situasjonen er behagelig, slik de fgler de kan svare

apent og @rlig.

4.3 Validitet

Validitet handler om hvorvidt undersgkelsen gir svar pa det den er ment & skulle gi svar pa. |
kvantitative studier oppstar det ofte validitetsproblemer fordi man ikke har operasjonalisert
det begrepet vi gnsker & undersgke godt nok. Kvalitative studier ma selvfglgelig ogsa forholde

seg til dette, men ikke pa like stor grad.

Vi har prevd a operasjonalisere begrepet var «fandom» ved a gjere det entydig via teorien vi
har med om fandom. Vi har unngatt & benytte oss av ordet «fandom» i intervjuene slik at
intervjuobjektene ikke tolker det forskjellig siden de ikke har tilgang eller ngdvendigvis
forstaelse av teorien vi har med. Men i kvalitative studier er det enklere a lgse slike problemer
da forskeren er mye naerere pa intervjuobjekter, og misforstaelser og uklarheter kan rettes opp
i. Det er en uenighet blant kvalitative forskere om begreper som validitet og reliabilitet
egentlig er egnet som kvalitetskoordinator pa kvalitative undersgkelser, da de tilhgrer den
kvantitative, positivistiske vitenskapstradisjonen. Derfor dukker heller noen ganger begreper
som troverdig, kredibilitet og bekreftbarhet opp i kvalitative undersgkelser som skal vurderes
(Askheim og Grenness 2014, 45-47).

4.4 Etikk

Etikk dreier seg primart om egen atferd i oppgaven. At man har hensyn til
forskningssubjektene og viser samfunnsmessig ansvar. | forhold til forskningsetikk har mye
av det dreid seg om juks. Det viser seg etter tung mediedekning at det er juks fra forskerens

side som forekommer oftest i denne sammenhengen. Men der er ikke alltid bare forskeren sin
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feil. | starre og sterre grad gjares forskning og utredning av et resultat pa etterspersel av et

samarbeid med en arbeidsgiver. Forskeren vet hva arbeidsgiver gnsker & hgre og det ligger til
rette for potensielle brudd pa etiske retningslinjer, ved a for eksempel tilpasse pa resultatet i

forhold til arbeidsgiverens forventninger (Askheim og Grenness 2014, 162-168).

Siden var undersgkelse er en del av var avsluttende bachelorgrad, har vi ingen arbeidsgiver
som forventer et visst resultat. Vi har selv hatt antagelser og ideer gjennom denne prosessen
om hvilke resultater vi kommer til og finne, som for eksempel hypotesen var. Vi har ingen
profitt uansett hvilket resultat som kommer. Vare antagelser har ikke pavirket vare resultater
da vi er like interesserte i det om det gar slik vi trodde eller en helt annen retning. Uansett

hvilket resultat som kommer, sitter vi igjen med en fullfgrt bacheloroppgave.

God kvalitativ forskning krever at forsker og informant inngar et forhold preget av gjensidig
respekt. Denne typen forsking bestar ofte av metoder hvor man aldri kan bli fullstendig
anonym, og forskeren star igjen med et dilemma. Enten kan man gjengi intervjuet slik det falt,
slik at andre kan identifisere respondenten. Eller man kan maskere innholdet slik det er
vanskeligere a identifisere informanten, men der heller ikke gjengivelsen fullt ut dekker hva
vedkommende egentlig mente a fortelle. Det farste tilfellet kan sla negativt ut pa informanten
om man uttaler seg om for eksempel arbeidsplassen, og er egentlig et dilemma det ikke finnes
noe standardsvar pa, og man ma vurdere det fra gang til gang (Askheim og Grenness 2014,
162-168).

Dette var noe vi satt oss inn i far vi utferte intervjuene. Vi valgte a maskere det fa delene i
intervjuene som kan regnes som personopplysninger, da vi ogsa bevisst valgte a ikke innhente
mer informasjon enn alder og kjgnn. | punktene om utvalgsramme og utvalgsstrategi redegjer
vi for hvilke kriterier intervjuobjektene ble plukket ut fra. Vi fgler derfor at opplysningene om
alder og kjgnn det eneste relevant for resultatet uten a gjere informantene identifiserbare, med
unntak av ett intervju hvor vi skriver hvor vedkommende var fra, da det ga kontekst for videre
vurdering, samt inngikk i svaret fra informanten. Det samme tenkte vi pa i intervjuene i
butikkene. Vi har valgt a ikke ta med hvilke kjeder vi besgkte da vi ikke gnsker noen negativ
fremstilling av den ene kontra den andre. Vi har tatt med stillingsprosenten til de ansatte vi
intervjuet for kontekst basert pa kunnskapen de hadde. Vi har heller ikke skrevet hvilken dag

eller nar pa dagen vi gjennomfgrte noen av intervjuene.
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5.0 Analyse

5.1 Teorianalyse av Fandom og Three Constituencies

Fandom er et ordtak som er godt kjent blant de som er ekte tilhengere av en person. Gjennom
arbeidet med denne oppgaven har vi funnet ut at de som er blodfans av Sigrid er av den yngre
alder. Fansen hennes bygger seg utover hele verden og man kan egentlig se at de som er
virkelige blodfans befinner seg i andre land. Det er de fansene vi ser som ofte lager “fan-
kontoer” pa for eksempel instagram og gjor mye mer ut av det & vaere tilhenger av henne,

kontra hva de gjer i Norge.

Sigrid har fandom pa grunn av at det utvikler seg varige forhold bland henne og fansen som
etablerer en felles historie. Gjennom Karrieren fglger fansen med pa henne i oppturer og
nedturer, og uansett stgtter de henne i valgene hun tar. Fankulturen rundt Sigrid er stor og
fansen kommuniserer gjerne i grupper pa Facebook og andre plattformer. Dette er fordi de har
noe tilfelles og har da en plattform de kan kommunisere pa. Deltakelsen er med pa a vise
forskjellen mellom en forbruker og en fan av Sigrid. Fansen bruker sin tid og energi til a falge
med pa hva hun gjer pa sosiale medier, samt lytte til musikken og ga pa konserter. Det som
kan gjare at forbrukere gar fra a veere forbruker til & bli fan av Sigrid, kan skje gjennom
samarbeidet med Devold. Dersom de ser reklamer av at Devold har samarbeid med Sigrid,
kan de fa gynene opp for Sigrid og like det hun gjer. De kan dermed ga fra a vere interessert i

en merkevare hun samarbeider med til & like Sigrid.

Vi har benyttet oss av professor Douglas Holt sin modell som redegjer for tre typer
uavhengige valgkretser - followers, insiders og feeders som statter opp til var teori og
forskning. Followers er de forbrukerne som identifiserer seg sterkt med Devold og Sigrid sin
historie og integrerer det i sine egne holdninger. Dette kunne vi se da vi intervjuet, vi la merke
til at de fra sunnmgre identifiserte seg sterkt med Devold og Sigrid. Man kan se at de som er
fra samme plass som Devold og Sigrid identifiserer seg emosjonelt med merkevarene og
finner stor verdi i begge. Denne type bruker kan vi omtale de som benytter seg av Devold og
liker Sigrid, som er fra samme plass som de. Pa bakgrunn av denne informasjonen er

forholdet deres genuint og ekte, og vedkommende stgtter de uansett gode eller darlige valg.
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Insiders forbruker er blant annet at Sigrid som pavirker pa sosiale medier pavirker fansen til a

gjere noe, mene noe eller for eksempel faktisk kjgpe kolleksjonen hun reklamerer for med
Devold. Denne type forbruker har en stor innvirkningskraft og det vil vi anta som korrekt pa
grunn av posisjonen hennes og antall fglgere. Sigrid har en stor betydning for Devold sin
suksess pa bakgrunn av at hun samarbeider med de. Hun kan derfor pavirke merkevaren sin
assosiasjon. Feeders er de forbrukerne som blir tiltrukket av status og de sosiale bandene som
Devold og Sigrid produserer. Dette bruker forbrukerne til & bygge sin egen sosiale solidaritet
og bygge et statussymbol blant venner og bekjente. Dette kan vare forbrukere som gnsker a
ga med Svalbard genseren pa grunn av at det er en trend eller at de ser andre ga med den.
Dette kan veere innenfor de barna som gnsker seg denne til jul, kanskje de har sett andre med
genseren og gnsker & ga med den selv. Disse forbrukerne oppleves som illojale til Devold og
Sigrid pa grunn av at de ofte forlater de sa snart genseren ikke er popular lenger. Det er ikke
sikkert alle gnsker & ga med genseren etter den gar av moten og noe nytt og spennende

kommer inn pa markedet istedenfor.

5.2 Intervjuanalyse Fandom og three constituencies

Her gnsker vi a finne ut hvor kjent Sigrid er, hva hun blir assosiert med og hvorvidt de som
ble intervjuet sa pa seg selv som fans eller ikke. Alle vi intervjuet viste hvem hun var, men vi
merket forskjellig i begeistringen ved svarene. Noen var veldig engasjert og svarte klart og
tydelig at de kjenner til henne, men andre var litt nglende og hadde en «ja vi gjer vell det»

holdning.

Intervjuobjektene holder seg innenfor samme kategori nar vi spgr hva de assosierer Sigrid
med. Som artist assosieres hun som forventet med fin og bra musikk og gagye konserter.

Men som person sier de at hun er en fin, naturlig og jordnar jente som virker veldig hyggelig.
«Foler hun er veldig jordnar, hvertfall 1 forhold til mange andre kjendiser” var ogsé ett svar,

og det var flere som ga uttrykk for det samme.

Som forventet fikk vi bare positive svar, men vi spurte likevel om de ikke assosierte noe
negativt i det hele tatt. Dette gjorde vi fordi vi fryktet at intervjuobjektene hadde oppfatningen
av at vi bare ville ha de positive. Men selv etter dette var det ingen som hadde noe negativt a
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komme med. Vi har tenkt oss til tre grunner for dette. Den forste er at de fortsatt hadde

inntrykk av at vi ikke ville hgre noe negativt og det ville sette darlig lys pa dem selv dersom
de sa noe. Det andre er at de ikke kjenner til Sigrid nok til & vite om noe som de anser som
negativt. Og den tredje, at de kjenne til henne, men uansett ikke synes noe negativt om henne.
Det var ogsa noen respondenter som assosierte henne med Alesund. Vi ser et mgnster i at de
som gjord dette, var i fra Sunnmere selv, og derfor kanskje hadde en annen tilknytning til

henne pa grunn av dette.

Selv om alle var positive til bade Sigrid som artist og person, var det ikke noen ville
kategoriserte seg selv som fans. Noen uttrykte ogsa at de ville blitt sa kalt «starstrucked» om
de matte henne pa gaten, dette er kanskje noe som egentlig kunne definert dem som fans. Ut
fra dette foler vi at det & selv kategorisere seg som en fan av en artist, ikke er noe alle tar
enkelt pa. Noen trenger kanskje med tid til & reflektere over deres forhold til artisten, og andre
trenger kanskje diverse interaksjoner med vedkommende fgr man fgler tilhgrighet i denne
kategorien. Alle uttrykte at hun hadde god musikk som de gjerne kunne hgre pa og kunne
godt tenke seg a dra pa konsert, men ikke ngdvendigvis pa grunn av at det var Sigrid, men

konsertopplevelsen i seg selv.

5.3 Teorianalyse av parasosiale relasjoner og pavirkning

Parasosiale relasjoner er noe vi anser som viktig kunnskap i var oppgave om fandom. Det vi
kan se blant de flere hundre tusenvis av fglgerne til Sigrid, er at fansen gjerne utvikler et
forhold med kjendisen pa sosiale medier. De lytter og falger med pa innholdet hun poster,
samt stotter og er lojal til dette innholdet. Det vi far inntrykk av er at fansen skaper “fan-
kontoer” for & hedre og poste innhold om Sigrid. I et parasosialt forhold som dette er det
Sigrid som kontrollerer forholdet med den informasjonen hun sender ut pa sosiale medier. Nar
Sigrid poster reklame av for eksempel kolleksjonen med Devold vil fansen hennes se dette og
assosiere dette til henne. Dette vil ogsa fare til at de automatisk liker kolleksjonen pa
bakgrunn av det hun formidler om produktet. Dette er fordi fansen stoler pa hennes uttalelser

da de har skapt en troverdighet overfor henne over en lengre periode.

52



Kandidatnummer:
7135
7353
7132
Teorien om pavirkning stetter opp til var forskning. Cialdini nevner pavirkningsprinsippene

og de var relevant for var oppgave da vi gnsket a finne ut om merkevaren har blitt pavirket.
Dersom noen av fansen til Sigrid har blitt pavirket i reklamene til  kjegpe kolleksjonen, har de
skiftet atferd og holdning. Gjennom intervjuene vares fant vi ut at ingen har direkte blitt
pavirket til & kjgpe genseren pa grunn av Sigrid. Men denne besluttningen er vanskelig a
fastsette da vi ikke kunne finne “blodfans”. Det vi tror er at gjennom de gode assosiasjoner
Sigrid utstraler pavirker hun forbrukere og tilhengere til a like kolleksjonen. Uansett om de
ikke gnsker a kjgpe produktet, kan de bli pavirket til & like produktet. En antagelse til at de
ikke kommer lengre enn a bli pavirket til a like kolleksjonen, er at denne aldersgruppen ikke

har nok overskudd av penger som de vil benytte pa en tilsynelatende dyr genser.

Prinsippe om sosiale bevis statter opp om fansen konkluderer med hva som er riktig for de,
basert pa om andre mener noe. Her kan man se pa om de bestemmer seg for om a kjepe
kolleksjonen fales riktig, basert pa hva Sigrid har fortalt om den. Dersom mange fans velger &
kjepe denne kolleksjonen, kan det veare sannsynlig at flere fans falger pa. Dette kan veere
fordi fansen anser det som riktig pa grunn av det som er sosialt akseptabelt. Nar vi ser pa
Devold stetter sosiale bevis opp mot forskningen var. Det man kan se er at flere velger a ga
med Devold produkter basert pa hva som er sosialt akseptabelt av merker. Prinsippe om like
og bli likt stgtter opp mot at fansen liker best de menneskene som er lik de. Dette kan vere
Sigrid da de far et spesielt band. P& grunn av dette lar fansen seg lettere overbevises av Sigrid
til & for eksempel kjope kolleksjonen til Devold. Det vil vare naturlig for “blodfansen” &
danne en relasjon til Sigrid gjennom arene som fan. Dette kan igjen pavirke om de gnsker a
kjepe produktene basert pa hennes reklame. Prinsippet autoritet statter seg til var teori og
forskning. Fansen kan se pa Sigrid som en autoriter person. Dette prinsippet bygger seg pa
om a gjgre som autoriteter sier. Dersom en autoriter person man stoler pa reklamerer for
Devold, vil det nok veere slik at fansen gnsker a teste produktene. Her har fansen tilegnet seg
informasjon fra Sigrid, og dette vil vaere mer kunnskap enn de har fra fer. Vi vil anse at Sigrid

har autoritet pa grunn av hennes store plattform og posisjon i samfunnet.
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5.4 Intervjuanalyse av parasosialerelasjoner og pavirking

I denne kategorien gnsker vi a se pa intervjuobjektenes egen oppfatning om de blir pavirker
pa sosiale medier. Vi spurte om de har kjgpt produkter som de har sett kjendiser og
influencere reklamere for, om hvordan denne prosessen gikk for seg, hvorfor de valgte og
kjepe eller ikke kjgpe og hvordan de selv faler de har eller ikke har blitt pavirket til a gjare
dette.

Stort sett alle vi snakket med ga uttrykk for at de hadde kjgpt noe som de hadde blitt
eksponert med pa sosiale medier fra en kjendis eller influenser. Noen svarer «Ja jeg har
garantert det», mens andre kanskje tenker litt mer over hva de kjagper og svarer «Kanskje

underbevisst. Vi blir ikke presset til & kjgpe, men vi blir jo mer interessert i produktet».

Det var noen som var litt usikre om de faktisk hadde gjennomfart kjgpet, men konkluderte
med at de mest sannsynlig hadde gjort det, men ikke kom pa akkurat nar og hva. Den starste
faktoren for hvorfor man ikke gjennomfarte kjgpene var at de hadde lite penger, produktet var
for dyrt, og i noen fa tilfeller tok fornuftigheten over og de konkluderte med at de ikke trengte
produktet likevel. Ogsa endte noen opp med & kjgpe mer enn bare hva som var reklamert for,
da man ble introdusert til en nettside. Noen fa ga uttrykk for at de er lettere pavirket enn
andre, at det ikke trenger & vare noen med en autoritet for a pavirke, det kan like godt veere

venner, familie eller butikkansatte, sa lenge de presenterer produktet pa en bra mate.

Vi spar om det er noen kjendiser de stoler mer eller mindre pa, og hvorfor. Vi fikk stort sett
like svar her, som blant annet «Det er litt varierende fra tilfelle til tilfelle, det handler jo veldig
mye om det er et produkt du egentlig vil ha», «Det er jo noen man stoler mer pa enn andre, og
dersom et merke har veldig mange forskjellige kjendiser som reklamerer for seg faler jeg
kjendisene bare tar det fordi de far betalt for det», og «det svekker jo troverdigheten om det er
noen som er skikkelig over-reklamerte sa kanskje jeg stoler litt mindre pa dem, at du far
inntrykk av at de gjer det bare for pengene». Ut fra svarene her er det ikke personligheten til
kjendisen eller influenceren selv som er den avgjerende faktoren for at man lar seg pavirke.
Det gar mer om mengden reklame fra bade merket og personen. Dersom en person har mye
reklame gir det inntrykk av at de gjar slike samarbeid for pengene, og kunne gjort nesten

hvilke som helst samarbeid uten at de egentlig ville kjgpt produktet selv eller er noe de kan
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anbefale. Det samme inntrykket gir merke som har mange og innholdsmessig forskjellige

personer til a reklamere for seg.

En av de intervjuede kommer med et eksempel om et merke som selger treningsklaer som
vedkommende mener ha mistet troverdighet pa grunn av nettopp dette. Vi legger med et sitat
av hva som ble sagt, men legger med et oppdiktet navn i stedet for det ekte merke. «Jeg stoler
mindre pa merker som har samarbeid med veldig mange, for eksempel Treningsklaer AS
samarbeid med nesten hvem som helst, og mange av dem er tilfeldige personer med rundt
2000 falgere og har ellers ingen sammenheng med Treningskler AS, faler de har mange
samarbeid for @ kompensere noe annet, kvaliteten kanskje?». Det er flere som tenker pa denne
maten da vi ogsa har fatt som svar fra en annen respondent «(...) dersom det er veldig mange

som reklamerer for det kan det godt hende man far avsmak».

Det var derimot en som skilte seg veldig ut bland resten. Vedkommende velger heller & ikke
kjgpe produkter og tjenester som blir reklamert for pa denne maten. «Jeg feler en trang for a
boikotte det av en prinsippsak», sier vedkommende. Men hen innrgmmer likevel at dersom

hen far en rabattkode som kan brukes pa noe hen hadde tenkt & kjgpe uansett, kjgper hen det

med rabattkoden til kjendisen. Dette er ogsa de fleste av respondentene enige i.

5.5 Teorianalyse av Forbrukeratferd

Etter samarbeidet kan fansen til Sigrid blitt pavirket til & kjgpe av kolleksjonen til Devold og
dette har vi undersgkt. | fglge intervjuene vi hadde var ikke dette optimalt da vi ikke kunne
finne ordentlige blodfans av Sigrid. Vi antar teorien om kjgpsprosessen som optimal for
forskningen. Under intervjuene fikk vi en innsikt i hvilke faktorer som kan pavirke fansen
eller forbrukerne til a kjgpe kolleksjonen. Det vil vaere en forskjell om kundene har sett etter
et produkt som de i kolleksjonen, eller de har blitt pavirket eller sett ngyaktig de produktene.
Dersom en kunde har et behov for nytt ull er man i problemerkjennelsen. Kunden gjer gjerne
et informasjonssgk der de finner frem til Devold sine produkter for eksempel. Videre ser
kunden pa alternativene og til slutt beslutter man kjgpet. Hvordan kunden er etter kjgpet av
Devold produkter gjenstar & se. Vi anser at teorien til Kotler om kjgpsprosessen som stgttende
opp mot var forskning. Dette er pa grunn av at vi gnsker a finne ut hvordan Devold har blitt

pavirket av Sigrid sin fandom. Vi vil anse denne beslutningsprosesssen som relevant da man
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kan kartlegge reisen fra start til slutt. Forbrukeratferden stetter opp mot var teori. Dette er pa

grunn av at vi gnsket a kartlegge hvordan forbrukerne beveger seg. Devold blir pavirket av
kjgpsprosessen til kundene pa grunn av at de enten velger de Devold eller sa kan de ga andre
veier. Det vil vaere essensielt for oss & kartlegge hva kundene gjer for & se hvordan
kjgpsprosessen faktisk foregar. Dette falte vi at vi fikk kartlagt under intervjuene da vi fikk

informasjon om de blir pavirket av kjendiser eller ikke.

5.6 Intervjuanalyse av Forbrukeratferd
I denne kategorien undersgker vi i hvilken grad intervjuobjektene kjenner til Devold og hva
de assosierer de med, og hva det var som gjar at de gikk for Devold kontra andre merker

dersom de har kjgpt noe.

Alle vi snakket med kjenner til merket Devold, men det var noen som var litt usikre i
begynnelsen. Det var heller ikke alle som hadde kjgpt noe fra Devold, men var enige i at de
assosierer de med god kvalitet og skikkelige tur- og treningsklaer. Mesteparten av de som har
kjgpt noe forteller at det ikke kjapte Devold kleer fordi de er store tilhengere av merket eller
foretrekker det fremfor andre, men heller at der og da i den situasjonen var deres plagg som

appellerte mest til dem.

Men det er noen som ser det som en selvfglge at de eier og har kjagpt kler fra Devold, da de er
fra Alesund. Dette begrunnes med «Det er jo mest fordi jeg er fra Alesund og det er Devold
0gsd. Ogsa er det jo det man far i gave og slikt nér man bor i Alesund s& jeg er jo basically
vokst opp i Devold. Men selvfglgelig tenker ogsa pa Devold som god kvalitet ogsal» Vi far

ogsa flere svar fra sunnmgringer at de assosierer Devold direkte til Funkygine.

5.7 Teorianalyse av Merkesamarbeid

Gjennom arbeidet vart har vi funnet ut at det er fordeler og ulemper knyttet til samarbeidet
mellom Devold og Sigrid. Gjennom intervjuene har vi innhentet informasjon av fordelene til
samarbeidet er at Sigrid har en stor plattform der hun kan na ut til flere

hundretusen. Dette anser vi som positivt for Devold. En annen fordel for samarbeidet er at
Sigrid har gode assosiasjoner fra de fleste og dette kan pavirke til at andre har gode

assosiasjoner til Devold. Vi anser det som smart a bruke en person som samfunnet har god
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assosiasjon til i sine kampanjer. Det er ikke alltid et slikt samarbeid lgnner seg. En ulempe vi

har funnet ut gjennom forskningen var er at ikke alle har fatt med seg dette samarbeidet
mellom Devold og Sigrid. Det vi fant ut av var at flesteparten relaterer heller Devold til
Funkygine som ogsa har et samarbeid i selskapet. Man kunne gjerne forvente at samarbeidet
mellom Devold og Sigrid har fatt Devold sine tall til & ga i taket. Det vi har sett i butikkene er
at salget ikke er bergrt starre enn det har veert. Butikkene har vert veldig likegyldig til dette

salget kontra andre salgssamarbeid.

Vi benyttet oss av teorien om merkeallianse og dette mener vi stgtter opp mot var forskning.
Vi anser det som taktisk smart av Devold a alliere seg med en internasjonal artist. Ved a gjere
dette kan de na ut til malgrupper de ikke har truffet sa godt. Det vi kan se er at motivet kan ha
veert a alliere seg med noen store artister for a na ut til fler. Dersom man nar ut til flere kan
dette ha effekt pa merkevaren. Vi anser samarbeide mellom Devold og Sigrid som en
promosjonallianse da begge merkene blir markedsfgrt ssmmen pa markedet. Vi anser det som
taktisk lurt av Devold for & oppna merkekjennskap og forbedringer av deres merke. Om denne

eksponeringen av merket har gjort til at Devold har blitt pavirket av fandomen kan vaere.

Valget og effekten av merkealliansen mellom Devold og Sigrid avhenger av flere elementer.
De fleste hadde en god holdning til Devold og Sigrid bade fer og etter samarbeidet. Vi anser
valget av merkeallianse som nyttig for a lgfte Devolds posisjon pa markedet. Effekten av
merkealliansen er at Devold har blitt eksponert for flere potensielle kunder. Om Sigrid har
reklamert nok for kolleksjonen er vi usikker pa. Dette er pa grunn av at ikke alle har hgrt om
samarbeidet. Det vi kan se er at reklamen som Funkygine gjgr vises mer i mengden enn det
reklamene til Sigrid gjer. Her har Devold gjort et valg med merkealliansen som har blitt til at
effekten av det er at ikke alle har hgrt om merket selv om en stor artist promoterer for det. Ut i
fra intervjuene er det noen som gjenkjenner kolleksjonen pa grunn av at Sigrid har gatt med
genseren. Dette anser vi som informanter som falger artisten pa sosiale medier, da bilder av
dette har blitt postet pa Instagram. Det vi ser er at Devold har flere samarbeid som stikker seg
mer ut enn samarbeidet med Sigrid. Vi opplever at de aller fleste heller pavirkes av
Funkygine. Vi tror det kan ha med hvordan Sigrid reklamerer for produktene i forhold til
hvordan Funkygine gjer det. Det er tydelig at promoteringen til Funkygine pa sosiale medier
blir mer lagt merke til. Og da er det en mulighet for at salget er fra Funkygines fans eller
falgere.
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Det at mange blir pavirket av kjendiser anser vi som nyttig informasjon i var
bacheloroppgave. Som kjendis har Sigrid en stor pavirkningskraft pa sine plattformer.
Gjennom arene hun har veert artist har hun skapt en troverdighet for sine fans. Disse fansene
tror pa formidlingen hennes og hennes meninger om for eksempel produkter. Nar Sigrid
poster et bilde pa Instagram i Svalbard genseren gnsker gjerne fansen a ga i den samme
genseren. Noen synes genseren er fin og pavirkes til & kjgpe nettopp den genseren. Grunnen
til at dette stattes opp i var forskning er fansen statter kjendisen ved a kjgpe deres produkt.
Man kan se at fansen gnsker a statte arbeidet til kjendisen for a gi noe tilbake.

5.8 Intervjuanalyse av Merkesamarbeid

Her gnsket vi & undersgke om intervjuobjektene hadde fatt med seg samarbeidet Devold X
Sigrid og hva de eventuelt synes om det. | tillegg til dette spesifikke samarbeide ville vi ogsa
hare hva deres tanker generelt er om merkesamarbeid og om de faler de blir mer pavirket til &

kjape produkter etter et samarbeid, enn ellers.

Ingen av intervjuobjektene, unntatt en person som hadde kjapt noe fra kolleksjonen, visste om
samarbeidet. Dette synes vi var overraskende og bestemte oss for & vise dem bilde av
«Svalbard» genseren da vi har fatt inntrykk av at den som er mest kjent fra kolleksjonen. Etter
de fikk sett bilde var det flere som kjente igjen genseren, men visste ikke at den var en del av
Devold X Sigrid kolleksjonen. Det var ogsa flere som trodde den var fra kolleksjonen til

Jorgine.

Selv om de fleste ikke visste om samarbeidet, stiller alle seg positive til det. Noen eksempel
pa hva vi fikk som svar nar vi spurte om hva de tenkte om dette samarbeidet. «De er litt
sprekere nar de samarbeider med spreke folk, og det er viktig at de som de samarbeider med
er troverdig. De har hvertfall valgt bra folk hittil», «Jeg faler det er et logisk samarbeid siden
sangene hennes er litt sanne om hjemstedet hennes og det virker som de har samme verdier»
0g «Jeg har aldri hgrt noe dumt eller negativt om verken Devold eller Sigrid, sa jeg faler de

reflekterer hverandres verdier».
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Siden nesten ingen visste om samarbeidet, er ogsa de fleste enige i hvilket resultat de tror

Devold har fatt. Mange antar at de har solgt mer enn de ville gjort uten, men ikke

veldig mye. Det kommer ogsa noen svar pa at det tror Jgrgine sitt samarbeid har gjort de mye
bedre. De fleste tror ogsa at salget ikke har kommet fra Sigrid sine fandom-fans, men heller
av folk som ellers hadde kjgpt Devold har blitt ekstra oppmerksomme pa det slik som ellers
av en vanlig reklame fra Devold selv. Noen sier ogsa at de ikke tror de har solgt mye pa grunn
av at prisen er relativt hgy, og antar at Sigrid fans er yngre som ikke tar seg rad til

slikt. Alle er hvertfall enige i at Devold har valgt en logisk og passende person som reflektere
deres verdier til et samarbeid, selv om de kanskje ikke har solgt veldig mye mer, har de fatt et

positivt resultat andre steder.

5.9 Butikkintervju

I butikkintervjuene er det ikke alle kategoriene som er like relevante som i intervjuene med
personer, derfor har vi delt opp analysen og brukt kategoriene merkesamarbeid og fandom, og
pavirkning og forbrukeratferd. Det farste vi spgr om i butikkene er selvsagt om de selger
Devold, og hvor stort sortiment av merket de har inne. Intervjuene tok sted i mai og begge
butikkene hadde lite utvalg nar vi var innom siden det er var og sommerstid, men begge
hadde bredt utvalg pa hgst og vinter tid. Som nevnt i Etikk-punktet kommer vi ikke til
skrive hvilken kjede vi besgkte, og kommer derfor til a referere dem som butikk A og butikk
B.

5.8.1 Merkesamarbeid og fandom.
I denne casen ville vi undersgke hvem som kjapte og spurte etter kolleksjonen, og om de
ansatte opplevde de som fans av Sigrid eller generelle kjgpere. | tillegg til de ansattes syn og

tanker om samarbeidet.

I butikk A hadde ikke den ansatte vi snakket med noe kunnskap om dette samarbeidet. «Jeg
var ikke klar over dette samarbeidet, jeg visste hun hadde med Norrgna fordi det var noen
som spurte om det, men ikke med Devold. Angaende Devold har vi fatt mer spgrsmal om
Funkygine samarbeidet» forteller vedkommende. Hen har ogsa en 30% stilling og sier at pa
grunn av lite jobbing har hen nok gatt glipp av det. Vi viser bilde av genseren for & se om

vedkommende husker a ha hatt kolleksjonene i butikken, men gjar hen ikke det. Siden
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vedkommende hadde lite kunnskap om dette samarbeidet introduserer hen oss til en annen

ansatt som jobber 100% som vi kan snakke med, som forhapentligvis hadde mer informasjon.

Vedkommende vi ble introdusert til hadde mer kjennskap til samarbeidet enn den farste og
kunne fortelle at de har hatt kolleksjonen inne, men de har ikke fatt noen direkte henvendelser
til kolleksjonen annet enn kunder som spgr etter Devold. Kolleksjonene ble derimot solgt ut
relativt fort derfor legger hen til at det er sikkert noen som kjgpte den pa grunn av Sigrid, men

hen fikk ikke det inntrykket av noen som hen selv solgte til.

I butikk B kjenner de til samarbeidet med engang og har mye kunnskap om det.

Og i motsetning til butikk A forteller de at de opplevde ganske 50/50 om hvem som spurte
etter kolleksjonen. Like mange kom a spurte direkte etter den pa grunn av Sigrid, men like
mange Kjgpte den nok uvitende at Sigrid hadde noe med den a gjere. Dette var spesielt mye
av i lanseringsperioden og en periode etter. Ettersparslene begynte a dabbe av etter en stund,
men de tilfayer ogsa at det kan veere pa grunn av lite opplysninger om dette samarbeide i
butikken som farte til at mange ikke fikk med seg Sigrid sin rolle i denne kolleksjonen. Men
ogsa her har de fatt flere sparsmal etter kolleksjonen til Funkygine enn Sigrid, ikke veldig

mye, men litt.

Vi sper ogsa om hvordan de har opplevd dette samarbeidet i forhold til andre «Merke X
kjendis» kolleksjoner som blir solgt i butikkene. Butikk A forteller at de ikke selger noe
seerlig mer av varer uansett hvilket samarbeid det er. Men ogsa at i dette tilfelle har Sigrid
forsvunnet litt og oppfattes mer som en Devold-ambassadgr enn at denne kolleksjonen er

«hennes».

Vedkommende kommer ogsa med et eksempel hvor hen snakker om Hoka One One og
Johannes Klabo, og Cecilie Skog og Alfa sine samarbeid. «Selv om Klabo hadde et
samarbeid med Hoka hvor han fronter en beige sko, er det fatall som omtaler den som Klaebo
skoen na lenger, men sier heller den beige skoen. Men Cecilie har et samarbeid med Alfa hvor

skoen faktisk heter Cecilie, og da vil kunder omtale den som «Cecilie» skoen».
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Men man har ogsa tilfeller hvor navnet til personen ikke er en del av merket, men fortsatt blitt

omtalt som “vedkommendes navn + produkt” for eksempel “George Clooney kaffe”. Selv om
han reklamerer for Nespresso, og ingen av smakene har hans navn, vil man fortsatt kunne
omtale og forsta ndr noen sier “George Clooney kaffe” i stedet for navnet Nespresso. Det kan
kanskje virke som Sigrid sin fandom ikke er kraftig nok relatert til dette produktet, til at det
blir skapt en slik assosiasjon. Men det kan ogsa veere at dette ikke var intensjonen til Devold.

Hen legger ogsa til at ingen har etterspgr «Funkygine ullundertgyet», men heller «det gra»
eller «hun pa plakaten». Hos butikk B merket de heller ikke noe sarlig mer trykk pa denne
kolleksjonen enn andre. Hen sier ogsa at det like gjerne kunne veert en vanlig ny kolleksjon,

men at den selvsagt blir frontet litt tydeligere pa grunn av samarbeidet.

Butikk A konkluderer de med at Devold sikkert har solgt litt mer etter samarbeidet siden de
far litt mer publisitet enn vanlig via Sigrid, men baserer seg pa sin egen butikkerfaring av det
har nok ikke vaert veldig mye. Dette er butikk B enig i men presenterer en ny synsvinkel. «Det
spars jo om dette er en tilleggskolleksjon eller om den har erstattet et annet produkt, men jeg
tenker at det er en tilleggskolleksjon. Om det er de, blir det et supplement som man ikke
selger i stedet for noe annet ngdvendigvis, men for eksempel ullundertgyet deres som kom i
denne kolleksjonen solgte vi en del av, men det tror jeg nok at det gikk pa bekostning av et
annet sett ullundertay. Men genseren er noe litt annet igjen, det er egentlig et gammelt design
de har redesignet i forbindelse med Sigrid, og jeg tror de har solgt litt mer av den siden de
fikk relansert den i denne sammenhengen og den ble mer aktuell igjen. Men ullundertayet tror

jeg heller har gatt pa bekostning av et annet produkt”.

5.8.2 Pavirkning og forbrukeratferd
I denne casen gnsket vi a finne ut hvordan forbrukerne tenkte og handlet, og om hvordan de

ble pavirket til a gjere som de gjord.

Begge butikkene hadde inntrykket av at det var mest foreldre og besteforeldre som kom fordi
man vil kjgpe det i gave til barn eller barnebarn. Butikk B tror det kan veere fordi
lanseringskampanjen var i slutten av november ut i desember og at kolleksjonen har havnet pa

noen gnskelister til jul. De forteller ogsa at det ofte er besteforeldre som spar spesifikt etter de
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kolleksjonene fordi de er der bare for a kjgpe akkurat den som de har fatt vite barnebarna

gnsker seg. Kunder som har blitt obs pa kolleksjonen via Sigrid for eksempel ser etter den i

butikken fordi de vet hva de ser etter.

Vi vil ogsa vite hva de kundene som faktisk etterspar kolleksjonen pa grunn av Sigrid sper
etter, om det er «den nye kolleksjonen til Devold» eller «Sigrid sin kolleksjon» for eksempel.
Hos butikk A ble kolleksjonene ikke frontet som et samarbeid med Sigrid, men heller en
vanlig ny kolleksjon, som igjen kan veaere grunnen til at de fikk feerre henvendelser om
kolleksjonene. Det var noen kunder som spurte etter «Svalbard-genseren» men ikke noe annet
som de kommer pa na. De forteller ogsa at de heller valgte & ha markedsmaterialer av
Funkygine enn Sigrid. Dette begrunner de med at «Funkygine har et ullsett som frontes pa en
helt annen mate, spesielt opp mot jul med tanke pa julegaver og slikt, enn én genser som
koster rundt 2000 kr. Dersom man gnsker det kan butikkene pushe pa og fronte sa mye man
vil med mange plakater og lignende, men vi ville ha det clean i butikken. Men pa bade

Instagram og Facebook har vi lagt ut bilder av begge deler».

I butikk B var det flere som spurte etter «den nye kolleksjonen med hun sunnmgringen», men
da bade Sigrid og Jargine er fra Alesund, lette de ansatte frem bilde av kolleksjonen slik
kunden fikk se hvem av dem. De forteller at det var ganske 50/50 om det var Sigrid eller
Jorgine de mente. Under lanseringen av kolleksjonen hadde ogsa butikk B en tre ukers
lanseringskampanje hvor de hadde bilder av Sigrid i kolleksjonen pa alle «allowance hyllene»
i butikken. Altsa gverst pa alle hyllene langs veggen. De valgte ogsa a ha markedsmaterialer
av bade Sigrid og Jgrgine sine samarbeid etter lanseringen rundt i butikken. Vedkommende
tror ogsa dette er en positiv innvirkning pa salget og sier at det var flere kunder som kom inn

og pekte pa plakaten at det var den de ville ha.

Avslutningsvis kommer butikk B med et godt poeng pa hvordan de tror malgruppen til Sigrid
tar imot dette samarbeide. «Jeg tror at den malgruppen du treffer mest med et slikt samarbeid
er for unge til & ta seg rad til a kjgpe en sa dyr genser eller ull. Da treffer man et ganske
begrenset kundeantall og ender med at malgruppen gnsker seg den i gave fordi man ikke har

rad selv. Man matte ha siktet mer mot en eldre malgruppe for & fa solgt starre kvantum. Men
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det har de vell og en tanke om, de forventer vell kanskije ikke veldig mye salg nar det er dyrt, i

forhold til malgruppen. Gensere som Ulvang og Devold sin tilsvarende genser Varde selger vi
mye mer av da de ligger pa rundt 700 kr til 1300 kr, men igjen er det en helt annen type
genser, men noe slikt hadde kanskije vaert mer strategisk dersom mye salg var malet. Denne
type gener er mer hverdags og noe som nesten alle har, Svalbard gensere der i mot er mer et

statement plagg, man gar ikke med den uten at det vises at det er den genseren du gar med».

5.9 Bigdata og Offentlige kilder

Ved bruk av offentlige kilder har vi fatt innsikt i regnskapet som hjalp oss med a fa en
oversikt over virkeligheten. Dette statter opp i bade Devold og Sigrid’s tall innenfor far og
etter lanseringsperiode. Dette gidde oss et innblikk i deres regnskap og dette gidde oss nyttig
informasjon for a se hvordan de gjorde det innenfor og etter samarbeidsperioden. Ved a bruke
informasjon som dette gir det oss mulighet for mer informasjon som kan statte opp til
hvordan Devold har blitt pavirket av fandommen til Sigrid. For a finne ut av dette gnsket vi
teoretisk stette, samt regnskap vi kunne tolke. Ved a tolke regnskapet kunne vi se hva som har
skjedd arene tilbake for selskapene. Et tilleggsmoment her er at vi ikke fikk tilgang til tallene
for 2020, som kan ha svekket noe av var forskning i gkonomien. Tallene fra arene har gitt oss
en innsikt i hvordan selskapene gjorde det far samarbeidet og dette synes vi var nyttig. Ved a
ha denne informasjonen kunne vi kanskije forutsett hva som skjedde i 2020 med tallene. Pa
bakgrunn av dette vil vi anse de offentlige kildene vi brukte som nyttig informasjon for &

kartlegge en viss tidsperiode for Devold Of Norway AS og Sala Music AS.

5.9.1 Kantar TNS

Vi har tatt i bruk Big Data for a innhente en stor mengde informasjon, hvor vi fikk innsikt i
interessen for pop og rockmusikk, samt kjennskap til merkevaren Devold med fokus pa var
malgruppe og de vi intervjuet. Gjennom programmet Kantar TNS kunne vi se i krysstabellen i
vedlegg 2, at de i alderen 20-29 ar er de som er mest interessert i pop og rockmusikk. Det er
altsa da denne alderen som liker musikken til Sigrid. Gjennom intervjuene fant vi ut av at det
er mest besteforeldre og foreldre som kjgper Svalbard genseren i gave til barn og barnebarn,
dette er nok ikke av betydning hvilken musikk de hgrer pa. Vi antar at besteforeldrene som
kjgper Devold ikke er pa grunn av at de er fan av Sigrid, men pa grunn av at barnebarna

gnsker seg ngyaktig det produktet.
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Vi gjennomfarte ogsa en markedsanalyse for Devold med fokus pa kjennskap. Denne ser dere
under vedlegg 2.1-2.3. Som nordmenn er vi svert glade i a ga i fjellet og da trenger vi ulltgy
0g annet godt tay for slikt. Om nordmenn velger Devold overfor konkurrentene er nok litt
forskjellig, men det vi har sett er at en del sunnmgringer velger Devold pa grunn av at det er
fra hjemstedet og av god kvalitet. | krysstabellen pa Kantar TNS kan man se at de i alderen
60+ er de som foretrekker a bruke Devold. Dette kan stettes opp til var forskning da vi mener
at Devold er en merkevare som ligger i en hgy prisklasse. Dette kan veere grunnen til at barn
gjerne gnsker seg Devold produkter i julegaver. Gjennom intervjuene fikk vi ogsa inntrykk av
at dette er realitet. | krysstabellen ser vi at de i alderen 20-29 ar bruker ogsa Devold og dette
er de som er innenfor malgruppen. Samarbeidet Decold har med Sigrid vil vi anta nar ut til en
bred malgruppe. Kanskje noen ikke visste om Devold fgr Sigrid reklamerte for det. Her kan
man anta at mange har sett reklamen om Devold sin kolleksjon, men mesteparten har ikke
penger til & kjepe produktene fordi det er for dyrt & betale i underkant av 2000 kr for en

genser.

Sigrid har 456 000 fglgere pa plattformen Instagram. Her har hun postet bilder der hun er
kledd i kleer fra Devold. Det betyr at dette bildet kan ha blitt sett av hundretusenvis av falgere
som kan bli pavirket til & enten like, kjgpe eller gnske seg denne genseren. Vi har tatt i bruk

Ipsos for & se statistikk pa hvem som bruker instagram. Dette ligger under Vedlegg 3.2.

5.9.2 Ipsos

Som man kan se pa statistikken fra Ipsos under hele vedlegg 3, ser man at fra oktober 2020 er
at det er 40% menn som bruker plattformen daglig og 60% kvinner. Her kan man se at det er
flest mennesker i alderen 18-29 ar som bruker Instagram med 32%. De personene som bruker
Instagram bruker ogsa andre sosiale medier som Twitter, Tiktok, Facebook, Snapchat og
Youtube. Sistnevnte er plattformen der Sigrid i skrivende stund har flest fglgere pa, nemlig
630 000 unike falgere. Sigrid har ogsa 3,254,467 manedlige lyttere pa Spotify og nar ut til
mange musikkglade mennesker. Det man kan se er at for Devold er det en stor fordel a alliere
seg med en kjendis som har mange falgere pa sosiale medier. Dette medfgrer at budskapet nar

ut til flere enn det ville veert dersom Devold reklamerte pa egenhand. Devold har 52 000
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falgere pa Instagram og nar ut til betraktelig mindre potensielle kjgpere. Dette kan ha pavirket

hvor mange som kjgper og gnsker seg produkter fra Devold. Senere i oppgaven vil vi komme

tilbake til om merkevaren Devold har blitt pavirket av Sigrid sin fandom (Ipsos, 2021).

5.9.2.1 Proff.no - Devold Of Norway AS

Vi har besgkt Proff.no sin nettside for & undersgke regnskapet til Devold of Norway AS far
samarbeidet startet til nd. Basert pa denne informasjonen kan vi tenke oss til hva som kan ha
skjedd med salget til Devold. Det man kan se pa proff sin nettside for regnskapsperioden
01.01.18 til 31.12.18 er en gkning fra tidligere ar der tallene har veert lavere ar for ar tilbake i
tid. Nar vi kommer til regnskapsperioden for 2019 ser man at det gar betraktelig nedover fra
2018. Dette er innenfor perioden der samarbeidet med Devold og Sigrid ble til. Tallene fra
2020 er dessverre ikke tilgjengelig a innhente informasjon fra og dette baserer seg pa store
deler av tiden etter samarbeidet startet. Hva som har skjedd i regnskapet aret 2020 kan vi ikke
med sikkerhet fastsla. Men pa bakgrunn av at den gamle Svalbard genseren har kommet
tilbake for salg innen denne perioden, kan det vere av stor sannsynlighet at regnskapet har gkt
igjen (Proff, 2021).

5.9.2.2 Proff.no -Sala Music AS

Sala Music er aksjeselskapet som Sigrid Solbakk Raabe er medeier i. Dette selskapet er en
selvstendig kunstnerisk virksomhet innen musikk. Vi har tatt en titt i regnskapet til Sala
Music AS for a kartlegge hva som har skjedd siden far samarbeidet med Devold. Siden
oppstart 01.11.16 har tallene gatt opp og resultatene har blitt rikere. Det man kan se fra starten
av samarbeidet med Devold er at tallene fortsetter a gke. Fra oppstart i 2016 til siste periode
som viser regnskap 31.12.19, kan man se at lgnnsomheten er meget god og pa 104,3% for
selskapet. Om dette har innvirkning fra samarbeidet er uklart. Vi har dessverre ikke tilgang pa
tallene fra 2020 og kan ikke med sikkerhet si at tallene fortsetter & gke, men med en karriere

som gar bra om dagen kan det veere mulighet for (Proff, 2021).
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6.0 Konklusjon

Hensikten med studien for denne bacheloroppgaven var a undersgke hvordan en merkevare
har blitt pavirket av fandom etter et samarbeid. Gjennom analysen har vi kommet frem til at
markedsfaringen for denne kolleksjonen har hatt stor betydning for utfallet. Gjennom studien
virket det ikke som at markedsfering gjennom kjendiser har like stor betydning for folk som
man skulle anta. Det virker ikke som at dette har pavirket kjgpsbeslutningen den grad at det
har blitt en betydelig effekt av samarbeidet.

Vi kan dermed konkludere med at samarbeidet mellom Devold og Sigrid ikke er godt kjent
blant nordmenn. De fleste knytter istedenfor Funkygine til Devold og har ikke hgrt om at
Sigrid ogsa samarbeider med Devold. Vi tror en av grunnene for dette kan vaere svakheten for
markedsfaringen for kolleksjonen, som dermed har fart til at samarbeidet ikke har blitt godt
nok eksponert. Devold har en Instagram konto med 52 000 falgere og poster bilde av
kolleksjonen der. Utover det kan vi ikke se mye mer markedsfaring rundt det. Heller ikke pa
Sigrid sin Instagram, der det har blitt postet 5 innlegg ifert kleer fra Devold. Vi antar at dette
ikke er eksponert nok som et samarbeid pa Sigrid sine plattformer for at nordmenn skal
kjenne det igjen. Siden begge er fra Alesund og som Sigrid selv sier at hun er oppvokst i
Devold, ville det ikke veert unaturlig a se bilde av henne i klaerne ellers ogsa, uten et
samarbeid. Pa grunn av den lille markedsfgringen som har blitt gjort av Sigrid kan man tro at

fansen ikke har lagt stort merke til kolleksjonen.

Vi vet ikke med sikkerhet hva som var malet til Devold med dette samarbeidet, da vi ikke har
lykkes i @ komme i kontakt med de angaende dette. Salgsmessig vil vi konkludere med at
dette samarbeidet ikke har blitt pavirket av fandomen til Sigrid. Mye av grunnen for denne
konklusjonen er pa grunn av markedsfaringen som ligger bak dette merkesamarbeidet. Etter
gjennomfart intervjuet fikk vi et inntrykk av at dette samarbeidet ikke er veldig kjent og at et
fatall har fatt det med seg. Det vi kan fastsla er at bade Devold og Sigrid har et godt renommé
blant nordmenn. De fleste assosierer Devold til god kvalitet og godt ulltgy, mens
informantene bare har positive kommentarer a si om Sigrid. Det at begge merkevarene har et
godt omdgmme stiller sterkt for deres merke og dersom de hadde markedsfert seg pa en

annen mate vil vi anta at salgstallene ville veert annerledes.
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Gjennom forskningen var fikk vi et inntrykk av at respondentene har kjgpt noe de har blitt

eksponert for pa sosiale medier. Dersom Devold og Sigrid hadde markedsfert produktene i
starre grad kan dette veere tilfelle for deres kolleksjon ogsa. Dersom noen faktisk har sett
denne reklamen og synes kolleksjonen er fin, har vi konkludert med at tayet er for dyrt for
den yngre garde. Det er fa studenter og andre i denne alderen som ikke har gkonomi eller er

villige til & kjepe denne genseren til underkant av 2000 kroner.

Pa bakgrunn av var forskning i denne bacheloroppgaven vil vi belyse at et merkesamarbeid
ikke alltid har god effekt. Her er det ikke nok med en positiv assosiasjon, men det ma ogsa ha
god markedsfaring far man vil se en effekt. Vi konkluderer med at det er flere faktorer som
pavirket at dette samarbeidet ikke har vert suksessfullt og vart revolusjonerende for Devold.
Basert pa denne studien anser vi produktene som overpriset i forhold til malgruppen, og for
lite markedsfaring rundt kolleksjonen. Det kan ogsa vere fordi det har samarbeidet har blitt
plassert pa feil plass og at malgruppen har fatt andre assosiasjoner. Med andre ord har ikke
dette merkesamarbeidet introdusert Devold til et nytt markedet via fandommen til sigrid, slik

at det i den grad ikke har fert til mer salg enn i tidsperioden fgr samarbeidet.

7.0 Svakheter ved studien

Gjennom varen og arbeidet med bacheloroppgaven har vi statt pa svakheter ved studien. Ved
start hadde vi det klart for oss at vi ensket & studere de som var “blodfans” av Sigrid for &
innhente data til forskningen for & finne ut om fandomen har pavirket Devold. Da vi startet
arbeidet med a lage intervjuguide statte vi pa et problem og matte derfor lage en ny. Vi synes
det var vanskelig a finne Sigrid’s fandom-fans derfor gikk vi for generelle fans i stedenfor.
Selv om dette ikke direkte svarer pa problemstillingen, tenkte vi det var bedre a undersgke
generelle fans og finne noe resultater der enn a bruke all tid pa a lete etter blodfans og kanskije

ikke finne noen.

Det vi kunne se var at de som var blodfans av Sigrid gjerne bodde i utlandet og var vanskelig
a na for & ha et intervju over nett. Vi fant derfor ikke personer som oppfyller de kravene vi
gnsket. Dette skapte en svakhet i studien var da dette var tenkt fra start for a kartlegge deres

pavirkning og handlingskraft. Her matte vi tenke smart og valgte derfor & besgke
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sportsbutikker for & kartlegge de ansattes meninger rundt dette samarbeidet. Vi konkluderer

dermed med at en svakhet i oppgaven var er at vi ikke har fatt intervjuet de som er blodfans
av Sigrid. Vi har innhentet informasjon fra generelle fans, men ingen som er fandom-fans av

henne.

En annen essensiell svakhet i oppgaven er at vi mangler innsyn i bedriftenes likviditetsgrad,
lennsomhet, regnskap og lignende for tidsperioden 2020-2021, da dette regnskapet ikke har
blitt offentliggjort ennd. Det & ha innsikt i Devolds resultater ville gitt oss en starre forstaelse
pa hvordan salget har gatt siden samarbeidet startet og hvordan utgifter og inntekter har vert
siden. Vi har derfor antatt hva som har skjedd etter samarbeidet ble til basert pa regnaskap fra
arenen far, samlet kunnskap, teori og informasjon innhentet fra informanter. Basert pa
reliabiliteten gjennom undersgkelsen var det noen forhold som pavirket noen av intervjuene.
Selv om vi gnsket at intervjuet skulle vare behagelig for informantene kan noen av
informantene blitt nervase. Derfor var noen kortfattet i svarene sine og gidde 0ss noen ganger
bare ja og nei som svar, istedenfor & vere utfyllende om deres meninger. Gjennom arbeidet
har vi prevd a vende denne svakheten om til det positive og konkludere oppgaven med den

kunnskapen vi har innhentet i lgpet av arbeidet med bacheloroppgaven.
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9.0 Vedleqg

Vedlegg 1 — Intervjuguide
Vedlegg 1.1 - Original intervjuguide
1. Har du blitt pavirket til & kjgpe noe som kjendiser reklamerer for?

Huvis ja;
1.1 Hva var det som gjort at du kjgpte det?

1.2 Skjer det ofte?

Hvis nei;
1.3 Hvorfor ble du ikke interessert i a kjgpe det vedkommende reklamerte for?

2. Hva tenker du om slik pavirkning?
3. Faler du at det skal lite til & pavirke deg, eller klarer du & unnga det?

4. Har du sett reklame for noe du egentlig ville kjgpe, men pa grunn av hvem som
reklamerte for det, ikke kjgpt det?

5. Er det noen du stoler mer pa og lar deg pavirke mer av?
Huvis ja;
5.1 Hvorfor? Hva kjennetegner denne personen?

6. Kjenner du til artisten Sigrid?

Huvis ja;
6.1 Hvilke assosiasjoner har du til Sigrid?
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6.2 Ser du pa deg selv som en Sigrid-fan?

Huvis ja;
6.2.1 Hvordan ville du beskrevet deg som Sigrid-fan?

6.2.2 Hvor lenger har du veert fan?
6.3 Har du tidligere blitt pavirket av Sigrid?

Huvis ja;
6.3.1 I hvilken situasjon?

6.3.2 Stoler du pa Sigrid som pavirker?

7. Kjenner du til Merkevaren Devold?

Huvis ja;
Hvilke assosiasjoner har du til merket?

7.1 Eier du noe fra Devold?

Huvis ja;
7.1.1 Kjgpte du det selv eller fikk det i gave for eksempel?

7.1.2 Hvorfor valgte du Devold fremfor andre merker?
7.1.3 Har du kjegpt noe fra denne kolleksjonen?
8. Har du kjennskap til samarbeidet, Devold X Sigrid?

Huvis ja;
8.1 Hvor ble du gjort oppmerksom pa samarbeidet?

8.2 Hva tenker du om dette samarbeidet?
8.3 Hvordan tror du dette samarbeide har pavirket Devold?
8.4 Hvordan tror du dette samarbeide har pavirket Sigrid?

8.5 Vil et annet merkesamarbeid med Sigrid gjar en merkevare mer interessant
for deg?

Huvis ja;
8.5.1 Hvilket merke?
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9. Hvaer din oppfatning av Devold etter samarbeidet?

10. Hva er din oppfatning av Sigrid etter samarbeidet?

11. Hvilke andre samarbeid ser du for deg Sigrid gjgre?

Vedlegg 1.2 Modifiseringer — Intervju Flgyen

Noen av de vi intervjuet viste ikke hvem Devold var, men Sigrid.

Vi startet med & introdusere Devold som et friluft- og ulltey produsent. Vi viste bilde av
logoen, samt Svalbard genseren fra Sigrid sin kolleksjon.

1. Har du sett denne genseren fra Sigrid sin kolleksjon?

Huvis ja:
1.1 Hvor har du sett den?

2. Hvordan gikk prosessen for seg da du kjepte produkter som en influencer har
reklamert for?
2.1 @nsket du produktet far du sa reklamen?

3. Blir du mer eller interessert i et produkt nar influencere reklamerer for det?

Huvis ja:
3.1 Hvorfor?

4. Synes du Devold produkter er for dyrt?

Hvis ja/nei:
4.1 Hvorfor?

5. Er det taktisk lurt av Devold 4 alliere seg med en stor kjendis som Sigrid?

Huvis ja:
5.1 Hvorfor?

Vedlegg 1.3 - Butikkintervju
1. Selger dere Devold produkter i butikken?
Huvis ja:

1.1 Hvilken stgrrelse har sortimente?
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1.2 Variere sortimentet etter sesong?
2. Etterspgr kunder kolleksjonen til Devold?

Huvis ja:
2.1 Etterspgr de den basert pa samarbeidet med Sigrid eller bare Devold?

2.2 Nevner de samarbeidet med Sigrid?

3. Hvem er malgruppen for salget til Devold ?

4. Har dere fatt ettersparsel om samarbeidet Devold har med Funkygine?
5. Har dere fatt mer spgrsmal om Funkygine samarbeidet enn Sigrid?

Huvis ja:
5.1 Hvorfor tror du det?

5.2 Skjer det ofte?

5.3 Hvilke kunder er dette?

6. Har salget gkt etter samarbeid med Sigrid?

Huvis ja eller nei;
6.2 Hva tror du kan vare grunnen til det?

7. Har dere merket noe forskjell pa salg og etterspgrsel?
7.1 Hvorfor/ hvorfor ikke?

8. Hvilke kunder ettersper kolleksjonen?

9. Hadde dere markedsmaterialer ved lansering?

Huvis ja:
9.1 Hvilke materialer brukte dere?

10. Hvilke kunder har kjgpt kolleksjonen?

11. Etterspar kunder kolleksjonen basert pa samarbeidet og ikke merket
generelt?
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12. Hvordan tror du samarbeidet med Sigrid har pavirket Devold?

13. Hvilke andre samarbeid ser du for deg Devold gjgre?

Vedlegg 1.4 - Modifiseringer — Butikkintervju

1. Har ettersparselen av Devold produkter gkt siden dette samarbeidet startet?
Huvis ja:
1.1 Hvilke kunder er dette?
1.2 Kjaper de kolleksjonen Sigrid fronter?

2. Merker dere forskjell om det er Devold-kjapere eller fans av Sigrid som kjgper
kolleksjonen?

3. Spurte kundene om kolleksjonen med Sigrid?

4. Selger dere mye fra kolleksjonen?

5. Asossierer du Devold med Sigrid eller Funkygine?
Hvis ja:

5.1 Hvorfor?

Vedlegg 2.0 — Kantar

Her har vi lagt med skjermbilde av resultatene vi fikk i Kantar Online.

Vedlegg 2.1 - Popmusikk
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gl Krysstabelll x
Base: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Malgruppe:  Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Vekt: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Sterrelse: 4248972 (12596) = 100,0%
Leqq til nedbrtning
Total Alder G-delt
12-19ar  20-294r 30-39ar  40-49ar 50-59ar  60ar+  Ubesvart
vTotal 77,946 737,529 706,730 747 881 672,676 1301576 4 634
Total vATinitet 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0
Rad % Vek 100,0 18 17.4 16,6 17,6 15,8 30,6 0,1
Kol % Vel 1000 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0
vTotal 1280,625 40174 282483 232234 253213 228346 238461 0713
Meget vATinitet 1000 1710 1271 109,0 1146 1126 60,8 51,0
interessert | Rad % Vek 100,0 3.1 221 18,1 20,2 17,8 18,6 0,1
Kol % Vel 301 51,5 383 329 M5 3398 18,3 154
vTatal 2153,650 28569 345610 377,685 413450 357501 628,340 2 495
Litt vATinitet 1000 723 925 1054 1091 1049 952 106,2
interessert | Rad % Vek 100,0 13 16,0 17,5 19,2 16,6 292 0,1
Kol % Vel 50,7 36,7 46,9 534 553 831 483 53,8
Pop-00 | vTotal 472,299 4509 66,688 63,571 52773 54444 229602 0713
rockmusik Linteress vATinitet 100,0 820 1,3 809 635 728 1587 1384
k-gradav Rad % Vek 100,0 1,0 14,1 13,5 11,2 115 486 0,2
interesse Kol % Vekt 11,1 58 9.0 9.0 71 8.1 17,6 15,4
vTotal 291,331 4,040 34,896 27 253 21,320 26797 176,669 0,356
’J‘iﬁ?:rtess vAfinitet 100,0 75,6 69,0 56,2 416 58,1 1980 1122
ort Rad % Vek 100,0 14 12.0 9.4 7.3 92 60,6 0,1
Kol % Vel 6,9 52 47 39 29 40 136 (R
vTotal 50,723 0,655 7.852 5,087 2125 5,588 28,150 0,356
Ubesvart vAfinitet 100,0 704 89,2 71,0 238 69,6 1812 G444
Rad % Vek 1000 13 155 11,8 42 11,0 555 07
Kol % Vel 1.2 0.8 1.1 0.8 03 0.8 22 [N
Vedlegg 2.2 Devold 2019
gl Krysstabell2 x
Base: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Malgruppe:  Hele befelkningen <18+ ar= [FELLES]
Vekdt: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Sterrelse: 4205,704 (13845) = 100,0%
Leqa til nedbrytning
Tatal Alder 6-delt
12-19ar  20-29&r 30-39&r  40-49ar 50-59ar G0 Ar+  Ubesvart
vAffinitet 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total Rad % Vek 100,0 22 18,0 15,3 17,9 16,6 299 01
Kol % Vekt: 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
N vTotal 395,868 0,651 63,962 49 848 69,546 77,651 134,209 0,000
Foretrekke |vAffinitet 100,0 95 942 76,8 97,8 121,0 1114 0,0
rabruke |Rad% Vek 100,0 02 16,2 126 17,6 19,6 339 0.0
Kol % Vektt 94 09 8,9 7.2 92 11,4 10,5 0,0
vTotal 1679,386 14,660 239473 294 800 337,814 305,793 485364 1,483
Kan bruke vAffinitet 100,0 50,2 831 1071 1120 1123 95,0 751
Rad % Vek 100,0 09 14,3 176 201 18,2 289 01
Kol % Vektt 39,9 20,1 332 427 447 448 37,9 30,0
vil \«'Tota.l 58,406 0,659 16,163 12,523 8,687 10,193 10,181 0,000
absolutt vAffinitet 100,0 64,9 161,3 1308 828 107 .6 573 0.0
Devald- ikke bruke Rad % Vek 100,0 11 27T 214 14,9 17.5 174 0,0
Kiennskap Kol % Vektt 1,4 09 22 18 1,2 1,5 08 0,0
og lojalitet Kjennertil \.'Tota.l 1073,352 20537 187,690 156,426 186,211 170,782 349727 1978
men har vAffinitet 100,0 1101 1019 889 96,6 98,1 1071 156,7
ikke provd | Rad % Vek 100,0 19 17,5 14,6 17,3 15,9 326 0,2
Kol % Vektt 255 281 26,0 227 247 25,0 273 40,0
Kjenner vTotal 480,921 17,336 106,159 106,103 73,954 59,913 116,468 0,989
ikke tilf vAffinitet 100,0 2074 1287 1345 856 76,8 79,6 1749
harikke |Rad % Vek 100,0 36 221 221 154 12,5 242 0,2
hart om Kol % Vektt 11,4 237 147 154 9.8 8.8 91 20,0
vTotal 517,501 19,250 107,998 59,920 78,952 57577 183,309 0,494
Ubesyart | VAfinitet 100,0 2140 1217 824 85,0 68,6 1164 813
Rad % Vek 100,0 37 209 135 153 111 354 01
Kol % Vekt: 12,3 26,3 15,0 101 10,5 8.4 143 10,0
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g Krysstabell2 x
Base: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Malgruppe:  Hele befelkningen <18+ ar= [FELLES]
Vekt: Hele befolkningen <18+ ar> [FELLES]
Starrelse: 4248972 (13977} = 100,0%
Leqa til nedbrytning
Total Alder G-delt
12-19ar  20-29ar  30-393r 404934 50-59ar  B0Aar+  Ubesvart
vAflinitet 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Total Rad % Vek 100,0 20 17,6 16,1 177 16,2 03 0.1
Kol % Vekt: 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
N vTotal 408,106 1,382 49423 61,046 65,324 62,795 167,638 0,499
Foretrekke |vAffinitet 100,0 2349 69,3 91,1 895 97,4 1330 1157
rabruke | Rad % Vek 100,0 03 121 15,0 16,0 15,4 411 01
Kol % Vekt 9,6 23 6,7 a7 8,6 9.4 12,8 111
vTotal 1782,401 22441 276,891 303,656 372,053 311,746 502,620 2994
Kan bruke vAflinitet 100,0 884 ag4 1031 116,1 1101 90,8 158,0
Rad % Vek 100,0 13 154 16,9 208 174 28,0 02
Kol % Vekt 42,2 73 73 435 490 46,5 83 66,7
; vTotal 49,146 0,000 16,026 7,557 9,440 7,905 8218 0,000
z:lsolut‘l vAflinitet 100,0 0.0 186,5 936 1074 101,8 541 0,0
Devold-  ikke bruke Rad % Vek 100,0 0,0 326 154 192 16,1 16,7 0,0
kjennskap Kol % Vekt: 1,2 0,0 22 11 12 1,2 06 0,0
og lojalitet Kjennertil \-'TOTa.I 1085,449 10,939 187,599 165,609 185532 180,620 364,651 0,499
men har vAffinitet 100,0 705 97,9 92,0 947 104,4 1078 431
ikke provd Rad % Vek 100,0 1.0 171 151 16,9 16,5 333 0,0
Kol % Vekt 25,8 182 253 237 244 26,9 278 111
Kjenner vTotal 475,456 11,394 116,375 80137 72,745 63,394 122410 0,000
ikke till vAflinitet 100,0 1692 140,0 1141 856 84,4 834 0,0
har ikke Rad % Vek 100,0 24 245 187 153 133 257 0,0
hart om Kol % Vekt: 11,2 18,9 157 12,8 9,6 9.4 93 0,0
vTotal 427,710 14,032 96,600 71,016 54,765 44,617 146,180 0,499
Ubesvart vAflinitet 100,0 2316 1292 1011 716 66,0 110,6 1104
Rad % Vek 100,0 33 226 16,6 128 10,4 42 0.1
Kol % Vekt: 101 233 13,0 102 72 6,6 111 111

Vedlegg 2.3 Devold 2021
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Vedlegg 3 -1
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7135
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78



Kandidathummer:
7135
7353

7132
Ipsos SoMe — Tracker Q 2021 inneholder flere sider vi ikke har benyttet oss av, derfor ha vi
tatt skjermbilde av de sidene i rapporten som vi har brukt og lagt dem til som vedlegg, isteden
for hele rapporten da det hadde blitt ungdvendig mange sider.

Vedlegg 3.1 — Side 2

IPSOS SOME
Sosiale medier i Norge Q1 2021 TRACKER Q1°21
Andel i befolkningen som bruker daglig* Andel i befolkningen som bruker daglig*

ﬁ 0 ZC}& ‘ @ ’ NOEN AV DE ANDRE VI FBLGER MED PA

Facebook Messenger Snapchat Instagram L
69% 48% 47% 40% @ (g @

TikTok Whatsapp Redd:t
12% 11%
YouTube Twitter LinkedIn Pinterest E 5
YouTube Kids Twitch Tinder
29% 9% 5% 5% £ e .

*Andel | befolkningen 18 3r +, uavhengig om man har profil *Andel i befolkningen 18 & +, uavhengig om man har profil

Vedlegg 3.2— Side 3

IPSOS SOME

Musikk og stremmetjenester Q1 2021 TRACKER Q1°21

Andel i befolkningen som bruker daglig*

@0%@@ @0 D

Spotify YouTube music VouTube Premium Apple music NRK TV Netflix Viaplay TV2 Sumo
28% 7% 25% 23% 8% 8%
Hw prime
e @ @ © O )
Soundcloud Tlda! Apple TV+ HBO Nordic Discovery+ D'SHEY+ Amazon Prime
4% 6% 6%

*Andel i befolkningen 18 &r +, uavhengig om man har profil *Andel i befolkningen 18 r +, uavhengig om man har profil

* Dplay skiftet navn til Discovery+ i januar 2021
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Vedlegg 3.3 — Side 6

((sJ) Instagram i Norge Q1 2021 TRACKER Q1°21

& 2 609 000 HAR PROFIL (63 %)

© 2021 Ipsas - Utvalg: Landsrepresentativ 18+

IPSOS SOME

87%
70% 69% s0% 76%
55%

%
- .’ o R 37xlE%

Alle 18 3r+ 18-294r  30-394r  40-59 &r 60 dr+
Andel som har profil, fordelt p4 kjann og alder i befolkningen

Bruksfrekvens blant de som har profil Andel som har profil per aldersgruppe
100 — 1829 3
—3039 4
TBY e 4059 &
75%
mDagi £ JE———
= Ukentlig
hind fsjekinere 0% 2%
- A
25%
Q17 0217 GF17 Q417 QIS G218 0318 GFIE U1 0F19 OFIS G418 Q120 Q20 Q20 040 Q121 QI'17 217 317 0417 QI8 0218 Q18 G418 OI'19 G219 G319 0419 Q120 0220 O30 0420 Ar2L
Sterst andel yngre fra 18-29 &r (78%) En sterre andel av de som bor i storby ° De mest ivrige er under 30 ar men

som har Instagram profil, enn blant 60

(70%) bruker Instagram daglig, enn de ’4’, det er fortsatt hey daglig bruk helt
ar+ (42%).

som bor pa landet (55%). frem til 80 ar. E
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