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Sammanfattning

Minniskor, unga som gamla, pratar med varandra om upplevelser och erfarenheter kring varor, tjanster
och varumairken. Det kan vara positiva eller negativa asikter, men det spelar inte s stor roll. Huvudsaken
ir att andra personer tar till sig det de sdger och f6ljer deras tips, rid och rekommendationer. Det 4r detta
fenomen — att konsumenter pratar med andra konsumenter om varumirken som paverkar dem i en
beslutssituation vi studerar i denna magisteruppsats. Syftet med denna uppsats dr att for lisaren Oka
forstaelsen for word-of-mouth som kommunikationskanal och social interaktion som péverkansfaktor.
Dessutom diskuterar vi vad word-of-mouth far f6r konsekvenser for féretags marknadskommunikation

Vi gbr en teoretisk genomgang och diskussion kring vad som paverkar konsumenter och hur de paverkas
samt vad traditionell marknadskommunikation kan uppnd i form av paverkan. Ur detta framgir att social
interaktion dr en starkare paverkansfaktor pa konsumenter dn kommersiella budskap direkt avsinda fran
foretag. Direfter diskuteras hur foretag kan utnyttja mojligheten att paverka genom social interaktion med
word-of-mouth som verktyg.

Word-of-mouth kan enligt vir mening ses pd tva dvergripande sitt. Enligt det férsta synsittet uppfattas
och uppstir word-of-mouth enbart som en effekt av annan marknadskommunikation. Med detta menas
att diskussion kring ett varumirke uppstir p.g.a. att en konsument t ex ser en annons eller reklamfilm som
beror eller att denna person haft en bra eller dalig erfarenhet av en produkt som denne vill delge andra
minniskor. I det andra perspektivet kan word-of-mouth dven ses som en kommunikationskanal och
utnyttjas av foretag att sprida kommersiella budskap genom. Vi lyfter ddrfér fram och diskuterar ett antal
tekniker foretag kan utnyttja for att sprida budskap via konsumenter fér att dirigenom uppna hogre
genomslag 1 paverkan.

Abstract

People, young as old, talk to each other about expetiences of products, services and brands. It might be
positive or negative attitudes, but it doesn’t matter as long as other people follow their advice or
recommendations. It is this phenomenon — that consumers discuss brands with other consumers that
influences them in their decision making that we study in this thesis. The purpose of this thesis is for the
reader to increase his or her understanding of word-of-mouth as a communication channel, and social
interaction as a factor of influence. Furthermore, we discuss what consequence word-of-mouth has on the
company’s marketing communication.

We undertake a thorough theoretical study and discussion on what factors influence consumers, how they
get influenced, and what traditional marketing communication can accomplish in terms of influence. From
this we conclude that social interaction has greater impact on consumers than commercial messages sent
directly from companies. Furthermore, we discuss how companies can take advantage of the possibility to
influence through social interaction and word-of-mouth as a communication tool.

Word-of-mouth, according to our point of view, can be seen from two comprehensive perspectives.
According to the first perspective, word-of-mouth appears as an effect of other marketing
communication. By this we mean that discussions on brands occur because a consumer, for example, has
seen an advertisement or a commercial that touches, or because this person has had a good or bad
experience of a product or service that s/he wants to share with other people. From the other perspective,
word-of-mouth can be seen as a communication channel that companies can use to send messages. We
therefore identify and discuss a number of techniques that companies can use to spread messages through
consumers and thereby obtain greater influential impact.



Forord

Vi har skrivit en uppsats om word-of-mouth vilket krasst innebdr att konsumenter sprider
budskap om produkter och varumirken till andra konsumenter. Dessa budskap kan vara bade
positiva och negativa och behover nddvindigtvis inte vara sanna. Under de sex ménader vi
studerat detta dmne har vi lirt oss savil styrkor och svagheter som moijligheter och risker med att
sprida budskap genom personliga kanaler. Vi har kommit i kontakt med ett antal personer och
toretag som hjilpt eller stjilpt oss under uppsatsskrivandets gang. Det dr var férhoppning att
med dessa rader sitta iging ett rykte eller 1 alla fall sprida vira egna erfarenheter och
uppfattningar om nedanstdende personer och foretag vilka vi tycker fortjanar att pratas om.

Ett stort tack framforallt till Agneta Jorgensen-Carls66 pa Gazoline Advertising i Stockholm som
férutom att hon maijliggjorde for oss att gora en studieresa till New York, Chicago och Boston
dven genom sin digra erfarenhet och skarpa resonemang givit oss insikt 1
kommunikationsbranschen och kritiserat oss nar vi trodde att vi kunde f6r mycket.

Emanuel Rosen for sitt intresse, synpunkter, stéd och tips under dessa sex manader.

Sifo Research & Consulting for all hjilp och att vi fick ta del av undersokningen Orvesto
Konsument

Olof Holm och Hikan Preiholt for att ni tryckt ner oss nir vi behovde det och lyft upp oss nir vi
behovde det och for alla skratt.

Professor Aline Wolff vid Stern, School of Business, New York University, som lit oss foreldsa
tor och préva vara idéer med elever i en av sina kurser i marknadsforing.

United Airlines for att flyget fran Chicago blev instillt, att vi missade ett méte i Boston och inte
ens fick ringa ett samtal och beritta att vi skulle bli sena.
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nagot rykte som behover spridas.

Stockholm 1 juni 2001

Micke Magnusson Joakim Reuszner
micke(@alain.as joakim@lorentz.as



Innehallsférteckning

| 34200 ) 50 T € 2N 6
INLEDNING «.ceucttuetteetenereecrencreseeessessscssscsssssssssssssssssssssssesssssnsssssssssssssssssssnssssssssssssssssssssnsesssssnns 6
PROBLEMBAKGRUND ....ucovitetiieteriteresesseresesseseessesesesessssesesssesessssesessssessssesessssesessssesessssesessssesessssessssssessssessssessssssessnsesessssesessssesannns 7
FORSKNINGSEFRAGA .....cuveveviteretitetetestetesessesestssesessesesesesesessesesassesessssesessssesessesesessesesessesessssesessssesesssesesesessssesessssesessssesensesessnsesessnsene 9
SYETE cuutitetiietetiitereesteteest ettt et s s ete s e s ete st e s etessesess s e s ess s ebesssesessesesessesesessesesessebese s ebensseessebese s et easebeseasebeteasebeseasebesss et ensesetenseserersenens 9
DISPOSITION — UPPSATSENS UPPLAGG ..viueverieiereriiererieereretesesssesesesesesssesessssesessssesessssesessesessssesessssesessssesessssesessssessssssesssesensane 10
FOREORSTAELSE ...vvtevetitetetitetetieeeveseetetessesesessesesessesesessesesessesesessesesessesessssesessssesessasesessasesessasesensesesssesessesesessasesensesessnsesessesesensesesenes 10
AVGRANSNINGAR SAMT VAL AV PERSPEKTIV ..vuvivitiierivieirerieesessesesessesesessesesessessssssesessssesessssssessesssessessssnsesesssesessssesessesssessesens 10
METOD — TILLVAGAGANGSSATT «evueerreerneerneereeesseesseessersseessesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 11
FORSTUDIE u..veviutiveteieretitesetitesesessesesesesessssesessssesesssesessesesessesesessesesessesessssesessssesessssessssssesessssesssesessssesessssesensesessnsesesssesessssesessesesenns 11
KVALITATIV UNDERSOKNING ...covteviuveteetiererereeseesesereeseesessessessesessessessssessessessssessessessessssessessesessessessessssesessessssessesssesessensessesessenes 11
RESPONDENTURVAL......ocvivitiietetitetetieteteiesesessesesessesesessesesessesesessesessssesessssasessesstessesesessesesessssesessesessnsesssssessnsesesssesessasesensesesensesens 12
DIEL L.ttt e eeesrreeeesssaseeessssaeessssssseeesssssassessssssssesssssessesssssessessnsnens 15
DEFINITIONER OCH DISKUSSION KRING BEGREPP ...c.cvuteuttutteerecesesscsscssssssssssssssssssessssssssssans 16
PLACERING OCH IDENTIFIERING AV WORD-OF-MOUTH I MARKNADSKOMMUNIKATIONEN......cocceiveererererereererereererenns 16
PAVERKAN, KOMMUNIKATION OCH MARKNADSKOMMUNIKATION ...cccceetuueereneerenneeranncsennnns 19
PAVERKAN ....ceotitetiteretietetesietesesiesesessesesessesesessesesessesesessesessssesessssesessssesessasesessesesessesesessasesensasssssesessesesensesessnsesessnsesesssesessesesensesesenes 19
JCOMMUNIICATION ...viviiveveerieriteeeeseeseeseseseeseesesseseesaesessessesaesessessesaesessessessessssessessesesessessesessessessesesessesessesessessessssensensessesessensensesenne 19
MARKNADSKOMMUNIKATION . ....0cevevereereeresereereeseseseseesessessessesessessessesessessessesessessessessesessessesessessessessesessessessasesseessesessensessesessenes 20
MASSMEDIAL ELLER OPERSONLIG MARKNADSKOMMUNIKATION ...cuccviterietererinsererensereensesesssesessssessssesesessesessssessssssesssesenens 21
VARFOR MARKNADSKOMMUNIKATION? ...ouvevevivererisereresseresessesesessesessssessssssessssssesessssessssesessssesessssesessssesessssesessssessssssesssssesssesens 22
PERSONLIG MARKNADSKOMMUNTIKATION ....vecveietietesseeeressessessesessessessesessessessessssessessessesessessessssessessessesessessessessssessessesessessassens 23
INTEGRERAD MARKNADSKOMMUNTIKATION ...c.vetetietestertereesessesesessessessesessessessessssessessessesassessessssessessessessssessessessssessessessssessassans 23
KOMMUNIKATIONSVERKTYG OCH PAVERKANSEFFEKTER.. .. 24
EFFEKTIVITET ..voovevvevieteeveeeeeveeveeeeeeveenense .26

MALGRUPP FOR KOMMUNIKATIONEN ......ccvevun.. .. 26
TROVARDIGHETSASPEKTER FOR AVSANDAREN...

KONSUMENTBETEENDE OCH INFORMATIONSBEHOV ......cciteueecrtenmescsreenesscssennsssssssnssssssennnes 27




EMPIRISKT UNDERLAG .cuuvueettueeteceeseesessescessscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssnssns 45

UNDERSOKNINGSOMRADE OCH DISPOSITION .....uveveuitereritereressesesessesessssesesssesessesessssesessssesessssessssssessssesessssesessssesessssesessssesensns 45
SOCIAL INTERAKTION SOM PAVERKANSEAKTOR ....cvevevieererieereressereressesessssesessssesessssesessesessssesessssesessssessssssessssssessnsesessssesesssens 46
HUR ARBETAR RESPONDENTERNA MED WORD-OF-MOUTH?......coctietiriirietieeneetieteseeseeseesessessessessssessessessssessessesssssssessessessssenss 48
VAD HANDER MELLAN ATTITYD OCH BETEENDE? ....cociviiititeeeteeteeteeeteeseesesessesessessesseseessesessessessesessessessssesessessssessesessesesses 50
DISKUSSION — ANALYS tevueeueeueraeeeeeeecsecsserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 53
EFFEKT - PAVERKANSGRAD ELLER MEDIAKOSTNADER? .....covitiititistettetestesteseeressessesseseesessessessessssessessesssssssessessessssesensessssens 53
VILKA KOMMUNIKATION RIKTAS TILL, SAMT VARFOR ...... .53
TROVARDIGHETSASPEKTER HOS AVSANDAREN .....coccoietirerieereeierereneenerenees .54
LOJALITET OCH AMBASSADORERS BETYDELSE FOR WORD-OF-MOUTH... .55
KONFORMITET OCH GRUPPEN SOM PAVERKARE .....c.covvvevieerereeerereererennenens ...56
PERSONLIG KOMMUNIKATION OCH INDIVIDEN SOM PAVERKARE ....cviviviieretireresierereseeresessesesessesessesesessesesessesessssesssssesesens 56
WWORD-OF-MOUTH ...voviuvereririererieereressesesessesessssesessssesssasessssesessssesesssesessssesessssessssesessssesessssesessssesessssesesesessssesessssesessssesessssessssesessses 57
SLUTSATSER OCH SAMMANFATTNING AV ANALYS..c.ctuueteeeeeeeenecenseesscesseesssesssesssssssssssssssessseses 61
AVSLUTANDE DISKUSSION ..uutuuteeeeerecreceserassscsscsscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnss 64
REFERENSLISTA ..cuuetteeteeteeceaeerrsersssesssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssenes 67

BILAGA 1 — CASE DOCKER’S

BILAGA 2 — CASE BAILEYS



Prolog

Vykorten till Craig (fritt efter af Klintberg 1994)

Craig Shergold var en 9 darig pojke i London som fick en hjarntumir. Efter att diagnosen faststillts
fick han mdnga “krya pa dig kort”, ndrmare bestamt dver 60 miljoner. 1 ad var det som hinde?

Craig fick idén om att forsoka komma med i Guinness rekordbok, effer att han fatt ett antal kort

fran sitt fothollslag. Av denna dnskan skapades ett rykte om den lille cancersiuke pojken som ville
vara med i rekordboken, alla som hirde talas om honom skickade vykort. Ryktet spred sig dver
hela vilden, flera kéindisar engagerade sig i Craigs ode och organisationer bildades och alla skickade
ett kort och berdttade om hans dde om honom for folk i sin omgivning.

Craig kom sjalvklart med i Guinness rekordbok och efter att korten fortsatte att strimma in till
sjukhuset dar han lag fick det lokala postkontoret efterband problem. 1990 blev sa Craig svagare
och det visade sig att tumiren hade vixt. Denna information spred sig som en lipeld i de engagerade
kretsarna och det visade sig att en kopidst formigen amerikan dvertalat en av virldens skickligaste
bjdrmkirnrger att bebandla Craig. Den lilla brittiska pojken som hade som sin sista dnskan att
komma med i rekordboken, blev av med sin tumor, medan vykorten fortsatte att stromma in.

Folk pratar. Man pratar om de mesta, det finns egentligen inget som slipper undan. Det folk
pratar om dr ofta sina erfarenheter eller framtida hindelser, t ex vad som hinde pa vigen till
jobbet, vilken tapet man skall sitta upp 1 hallen, osv. Inte sillan ar féretag utsatta for folks prat,
rykten uppstar, goda som daliga och de kan ha avsevirda effekter, som det hade fér Craig i
prologen. Ar det bensin i Perrier? Tappar man haret av Wash and Go? Har ni sett Ipren
reklamen? Alla har nog hort minst ett av dessa rykten, och de paverkar foretagens framtid med
oerhord effekt. Gar de att kontrollera? Skulle féretagen rent av kunna utnyttja denna “naturkraft”
1 syfte att kommunicera med sina konsumenter? Gor foretagen det redan? Detta dr nagra av de
fragor vi har haft som utgangspunkt i denna magisteruppsats och som vi har fér avsikt svara pa.

En av utgangspunkterna i det som har diskuteras dr vart eget konsumtionsbeteende. Infoér inkop
soker vi information i tidningar, pa hemsidor, lidser broschyrer, kikar pa annonser, tittar runt i
affirer fOr att successivt bygga upp en kunskap om produkten. Vi fragar kompisar, vi kanske till
och med tjuvlyssnar pa folk nir de pratar pa bussen. Information samlas pa ett flertal olika sitt
och till slut kinner vi oss som ”’mini experter” pa omradet. Oavsett den kunskap som samlas in
fran olika kallor 4r det kanske vad vira vinner tycker som leder till det avgérande beslutet av
vilket varumirke, eller produkt som kommer att viljas. Aven efter ett kop soks information for
att fa bekriftelse pa att det ritta valet dr gjort. Den kanske viktigaste paverkansfaktorn édr vad folk
1 ens omgivning har for asikter och erfarenheter kring sina inkép av liknande produkter. Det
sistnamnda ligger, enligt traditionell kommunikationsteori utanfor foretagets kontroll men det ar
mojligt att det har hégre genomslag vid det avgbrande beslutet.

Vi undrar om marknadsforingslitteraturen forklarar kommunikationsprocessens férhallande till
konsumentbeteende korrekt. En fraga vi staller oss dr siledes varfor foretag ligger ner sa mycket
pengar pa reklam och information nir konsumenter i sjdlva beslutsdgonblicket anvinder alla
sinnen och baserar val pd omgivningens utsagor om upplevelser, erfarenheter och asikter.



Problembakgrund

Enligt marknadskommunikationslitteraturen finns det ett antal alternativa tekniker att
kommunicera med och paverka omgivningen. Marknadsmixen (4P) och liknande koncept ir inte
fullstindiga da vi saknar social interaktion som paverkansinstrument.

All marknadskommunikation har som Overgripande mal att pa kort eller lang sikt generera
torsiljning, dvs. oka féretagens vinster. Genom olika kommunikativa mal skapas férutsittningar
tor att konsumenters attityd och beteende skall forindras. Det efterstrivansvirda dr saledes att sd
effektivt som mojligt paverka omgivningen sa att forsdljning genereras. Vad dr da effektiv
paverkan?  Kan  traditionella = marknadskommunikationsteorier =~ samt  teorier  inom
konsumentbeteende forklara hur foéretag effektivt kan och bér paverka konsumenter?
Kommunikativa mal kan vara savil att skapa uppmairksamhet, som forindringar i attityd och
beteende. Kopplingen mellan dessa mal dr oklar och kan inte helt isoleras som enskilda
kommunikativa mal.

For att illustrera detta perspektiv sitter vi psykologiska undersékningar 1 relation till
reklaminvesteringar. I Sverige investerades ar 2000 ca: 46,7 Miljarder SEK i reklam och media.'
Kommunikationsatgarder som gar att relatera till social interaktion — Event marketing och
missor — uppgick till 11,8% av mediainvesteringarna, vilket gar att jimfoéra med enbart
annonsering i dagspress som tar 20% av investeringarna. Om mediainvesteringarna ér allokerade
pa ett effektivt sitt borde saledes annonsering i dagspress vara den kanal som har bist
genomslagskraft.

I motsats till detta hivdar socialpsykologerna att personlig paverkan dr den kanal som har bist
genomslagskraft nir det kommer till att paverka manniskors attityder och beteende (Myers 1999,
Wilson & MacGillivray 1998, Katz & Lazarsfeld 1955). Paverkan uppnis frimst genom social
interaktion. Man kan saledes undra om det sker en snedférdelning i allokeringen av
paverkansresurser (Edfeldt 1992, Gronroos 2000, Katz & Lazarsfeld 1955, Dichter 1966 m fl.).
Investeringar 1 vad som anses traditionell marknadskommunikation och de kommunikationsmal
som anvinds kanske inte alltid kan hjalpa foretagen att paverka konsumenters attityder och
beteende. Vissa hivdar att allting i en persons omgivning paverkar varfér enskilda
kommunikationsatgirder inte kan isoleras for att uppna kommunikationsmal (Edfeldt 1992).
Vilket genomslag’ en annons faktiskt kan uppni hos en individ nir det giller paverkan ir
nagonting som dr virt att underskas 1 och med de skilda asikter marknadsférare och
socialpsykologer har. Effektiv kommunikation borde siledes uppsta nir ett foretag genom en
kommunikationsinsats uppnar hog grad av paverkan hos en individ.

For att ytterligare belysa snedvridningen ser vi till varje marknadsforares ’bibel”, Philip Kotlers,
Martketing Management (1997), dir endast ett fatal av bokens 787 sidor behandlar hur personlig
paverkan kan genomforas. Saledes anser vi att marknadsforingslitteraturen (Forutom Kotler
1997, se daven Smith 1993 och Rossiter & Percy 1997) saknar en viktig del i att fora fram ett
budskap som pa ett effektivt sitt paverkar en konsuments beteende.

Word-of-mouth och social interaktion som paverkansfaktor dr hogaktuellt genom framférallt en
forindrad syn pa konsumenters kommunikations- och képbeteende (Cova 1997, Webster 1995,
Lascu & Zinkhan 1999, Lascu etal 1995). Uppkomsten och adaptionen av Internet som
kommunikationskanal har férindrat synen pa och till viss del revolutionerat férutsittningarna for

! www.irm-media.se
® Med genomslag menar vi grad av paverkan vilket ir forindring i attityd och beteende



kommunikation. Det har bl a tagit sig 1 uttryck att konsumenter i storre utstrickning kan séka och
finna information, istillet fOr att vara beroende av enbart féretag som informationsspridare.
Dessutom har den tekniska utvecklingen moijliggjort att spridningen av information underléttats
avsevirt da 1 stort sett vem som helst kan askadliggbra sina asikter (Webster 1995, Gatarski &
Lundkvist 1997 m fl.).

Om det dr som socialpsykologerna hivdar att méinniskor till storsta delen paverkas 1 sitt beteende
av individer 1 omgivningen och forutsittningarna f6r kommunikation dndrats skulle ovanstiende
resonemang kunna utgéra en kommunikationsmassig méjlighet f6r foretag och marknadsférare.
Mojligheten ligger i att utnyttja den sociala interaktionen och genom Okade mojligheter for
individer att kommunicera sinsemellan.

Ur wvar forforstaelse  och  forstudie  skapades en  tankemodell —avseende  hur
marknadskommunikationsprocessen ser ut. For att illustrera diskussionen har vi anvint oss av
nedanstiende modell. Foretaget inleder med en kommunikationsinsats, exempelvis en annons i
dagspress, med primirt syfte att ses, dvs. att uppnia uppmirksamhet vilket mits 1
observationsvirden, reklamerinran och varumairkeserinran. Lisaren av annonsen skapar sig en
attityd till savil annonsen som avsindaren av budskapet, vilket vanligtvis mits i attityder.
Relationen mellan uppmarksamhet och attityd édr inget vi tar for givet men
kommunikationsforetag kan littare pavisa aterkopplingen dem emellan. Vad som hinder sedan,
dvs. fran den tidpunkt en person liser en annons till det slutgiltiga malet, kép, forblir oférklarat
men mits i forsaljningssiffror och tilldelas den initiala kommunikationsinsatsen (Bergkvist 2000).

Vi kallar denna utelimnade del i processen ”hokus pokus™.

Uppmérksamhet Attityd Kop/beteende
|
| > > >
Observations- Attityd mot Forsdljning
varden, reklam- reklamen,
erinran och samt mot
varumarkes- varumérket/
erinran méts produkten

Pavisandet av marknadskommunikationens effekter dr vardefullt f6r de annonserande foretagen.
Kunskap om effektiv kommunikation och paverkan har dven virde fér kommunikationsféretag.
Vi upplever att detta dr ett problem om kommunikationsresurserna allokeras felaktigt och att
foretagen vars mal det dr att paverka inte astadkommer sina malsattningar.

Vi vill didrfér undersoka samt redogdra for hur social interaktion kan utnyttjas och word-of-
mouth anvindas som marknadsféringskanal.

3 T allmidnhet anvinds hir termen The Black Box™ vilket symboliserar okunskap i processen. Vi valde termen hokus
pokus framfér black box dé vi upptickte olika semantiska innebérder i olika sprak. I USA uppkom t ex diskussioner
om flygplanskrascher.



Forskningsfraga

Vi upplever att det finns en omfattande omedvetenhet kring mojligheterna i att utnyttja word-of-
mouth och social interaktion 1 féretags marknadskommunikation. Ur diskussionen om
problembakgrunden har dirfér foljande forskningsfriga vuxit fram:

Under forutsittning att word-of-mouth dr ett bittre paverkansverktyg dn vad som anses vara traditionel]
marknadskommunikation, hur kan foretag anvanda det strategiskt i sin Rommunikation?

For att besvara pa denna fraga behover vi underséka féljande omraden narmare:

- Vad menas med traditionell marknadskommunikation? Vi kommer att undersoka
grundligegande kommunikationsteorier och marknadskommunikationsteorier for att
undersoka vad dessa egentligen kan uppna.

- Vad dr paverkan? Vi kommer att underska paverkansteorier utifrin saval
marknadskommunikativt, socialpsykologiskt som sociologiskt perspektiv.

- Hur ser konsumtionsbeteende ut? Vi kommer att genomfora en teoretisk studie av bade
klassiska teorier samt postmoderna beteendeteorier som hdrstammar ur samhailleliga och
kommunikationsmassiga forindringar.

- Vad ir word-of-mouth och hur dr detta foérknippat med social interaktion? Vilka ar
drivkrafterna for bade sindare och mottagare av ett budskap att utnyttja word-of-mouth?

Syfte
Det overgripande syftet med uppsatsen ar att 6ka forstaelsen for och pévisa konsekvenserna av
word-of-mouth och social interaktion som kommersiellt verktyg i paverkansprocessen.



Disposition - uppsatsens upplagg
For att underlitta lisningen for lisare med olika forforstielse for dmnet avser vi hir att kort
erbjuda disposition och lisanvisning av uppsatsen.

I den forsta delen av uppsatsen inleder vi med en diskussion kring begreppet word-of-mouth
vilket resulterar i en egen definition och vart férhéallningssatt. Dessutom genomfér vi en djupare
teoretisk genomging av litteratur om marknadskommunikation, konsumentbeteende och
paverkan. Vi avser i denna del att besvara den forsta delen i forskningsfrigan; om social
interaktion édr ett bittre paverkansverktyg dn traditionell marknadskommunikation. For lasare
med en djupare kunskap 1 marknadskommunikationens discipliner, styrkor och svagheter
rekommenderas att denna del lises extensivt.

I den andra delen fokuserar vi pa hur foretag kan och anvinder word-of-mouth som verktyg att
arbeta med social interaktion som paverkansverktyg. Denna del bestir av en kort teoretisk
sammanfattning av word-of-mouth-litteratur och fokuserar pa empiriskt underlag som avser att
besvara pa den andra delen av forskningsfragan; hur féretag kan anvinda word-of-mouth 1 sin
kommunikation.

I den avslutande delen sammanfattas och analyseras de tva férsta delarna. Vi redogor dven for
vara slutsatser och diskuterar de implikationer dessa har f6r kommunikationsbranschen.

Forforstaelse

Vir forforstaelse grundar sig framforallt pa drygt 4 drs akademiska studier varav de tva senare pa
MarknadsAkademien vid Stockholms universitet vilket givit oss en insikt i marknadsféringens
samtliga discipliner. Vi har genom visst kursval skaffat oss djupare kunskaper i framforallt
marknadskommunikation, konsumentbeteende och relationsmarknadsforing. Dessutom har
kunskaper genererats genom kurser i psykologi och flertalet fallstudier i reklam- och
kommunikationsbranschen. En djupare forstaelse for problematiken inom kommunikation
hirror aven fran arbetslivserfarenhet inom reklambranschen.

Avgransningar samt val av perspektiv

Uppsatsen behandlar marknadskommunikation ur ett féretagsekonomiskt perspektiv vartor alla
delar 1 psykologisk och socialpsykologisk problematik ej behandlas utforligt och i vissa
sammanhang vinklas fOr att passa vart problemomrade. Vart fokus ligger i hur féretagen paverkas
av och kan paverka kommunikationen konsument till konsument (C2C) och inte vilken paverkan
word-of-mouth har 1 relationen mellan foretagsrepresentanter och konsumenter (B2C). Med
C2C-perspektiv menar vi da individer kommunicerar med varandra utan ekonomisk vinning®.
Vidare fokuserar vi var studie pa reklam, PR, samt till viss del Event marknadsféring och de
effekter de kan generera ur ett paverkansperspektiv.

4 Det dr svért att dra en grins f6r ndr en individ inte representerar sitt féretag men vi avser hir ndr en person
upptrider i rollen som konsument i ett icke kommersiellt syfte eller en roll dir uppenbar ekonomisk vinning kan
erhillas vilket paverkar objektiviteten i budskapet negativt.
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Metod - tillvigagangssatt

I denna del har vi for avsikt att redogora for hur vi skapat vara uppfattningar och kunskaper
vilket ligger till grund f6r att kunna besvara forskningsfragan. For att sikerstilla uppsatsens
vetenskaplighet i koppling mellan teori och empiri har vi genomfért en genomging av traditionell
teori samt aktuell forskning inom respektive omride. Den empiriska basen utgbrs av
undersokning av praktiskt inriktad litteratur samt undersékning av hur akademiker och praktiker
ser pa vart forskningsomrade.

Forstudie

I syfte att ge en Gverblick i dmnet samt att konkretisera och formulera vart problem valde vi att
genomfora en forstudie 1 form av litteraturgenomging samt inspirationsintervjuer och informella
diskussioner. Detta for att testa vissa grundliggande hypoteser och tankegangar kring hur
marknadskommunikation fungerar. Initialt skapade vi oss en forstielse for dmnet och
problematiserade teoretiska begrepp inom ramen for kursen Forskningsférberedande
Litteraturstudie (FFL) 5p vid MarknadsAkademien. Vi genomférde informella diskussioner och
inspirationsintervjuer med ett flertal personer i syfte att ge oss en vidare insikt i begrepp och
problematik. Denna kunskap har legat till grund fér valet av informationssékning och
efterforskning.

Kvalitativ undersdokning

En av anledningarna till uppkomsten av denna magisteruppsats dr att samla kunskap om word-
of-mouth och social interaktion som paverkansfaktor. Vi har dirfér 1 huvudsak anvint oss av en
kvalitativ studie ddr vi sokt sekundirdata i form av publicerade bocker och artiklar samt
genomfort insamling av primardata 1 form av intervjuer med savil forskare som praktiker. Ur
denna insamlade kvalitativa data har vi sedan tolkat och dragit slutsatser i syfte att forsta
forutsittningarna for word-of-mouth som kommunikationsverktyg. Dd en stor del av viar
undersokning behandlar undersékning av attityder, kinslor, och beteende har vi primirt haft for
avsikt att skapa oss en forstaelse f6r amnet. Forskningen dr i huvudsak baserad pa kvalitativt
insamlad data. Detta innebir dock inte att vi exkluderat kvantitativ data i form av sekundart
insamlat material sisom experiment, undersokningar och vetenskapliga rapporter. Det ar saledes
en blandning av kvalitativa och kvantitativa data som bidrar till den forstielse som ir resultatet av
var forskning.

Vi har anviant befintlig konsumentforskning som underlag i var datainsamling. Att genomfora en
studie bestiende av hur konsumenter beter sig skulle bli alltfér omfattande och vi bedomde att
fruktbarheten 1 en konsumentundersokning vore allt f6r lig med hinsyn tagen till syftet med
uppsatsen och den tid som gavs i ansprak. Det fanns dessutom forskning att tillga som foérklarar
konsumenters beteende.

Intervjuer

Da var insamlade empiri till viss del utgors av intervjuer ér tolkningen av materialet av yttersta
vikt. Intervjumetodiken paverkar de svar som respondenterna ger och ir dirfér avgérande for
innehallet av vart empiriska underlag. Da vart syfte dr att forsta samt tolka hur verksamma
personer tillimpar ryktesspridning, samt jimfora detta med var teori, dr det viktigt att inte stilla
alltfor precisa fragor som uppenbart rojer var forforstaelse. Vi tillimpade darfor implicita fragor i
vara djupintervjuer, vilka gav utrymme for tolkning och subjektivitet hos respondenten, dvs. en
icke-styrande intervjumall (Seymour 1992).
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Syftet med intervjuerna var att 6ka var forstaelse for hur savil akademiker som praktiker ser pa
marknadskommunikation och effektiv paverkan. Fragestillningarna har inte skiljt sig ndmnvirt
mellan akademiker och praktiker trots att syftet med forskarintervjuerna har varit mer teoretiskt
vinklade, for att forklara teoretiska resonemang och begrepp. Syftet med att intervjua praktiker
har wvarit att Oka forstielsen f6r hur minniskor och foretag som pastir sig kunna
marknadskommunikation arbetar med att paverka individer i deras beslutsprocess. Detta dven for
att identifiera eventuella gap mellan teori och praktik.

Sammanlagt har vi genomfort 22 intervjuer med saval akademiker som praktiker inom olika
discipliner av marknadsféring och kommunikation. Vissa av intervjupersonerna har vi intervjuat
vid fler 4n ett tillfille f6r att fa svar pa ytterligare fragor och uppnd mer djup i svaren.
Intervjuerna varade fran en timme till tre och en halv timme och var semistrukturerade till sin
struktur med diskussionsfragor snarare dn explicita detaljfrigor. Dessa skickades till
respondenterna i férvig fOr att presentera dmnet samt att ge dem tid till att reflektera och fundera
kring fragestallningarna. Detta 1 syfte att inte styra intervjuerna i allt f6r hég grad samt att uppna
en hogre spontanitet i svaren fran respondenterna samt mer foérklarande dn korta svar.
Intervjumaterialet spelades in pa minidisc for att sedan analyseras och ge maojlighet att aterkomma
med eventuella foljdfragor.

Respondenturval
De personer vi intervjuat med anledning av deras kunskaper 1 marknadskommunikation ar:

Akademiker

Tom Andersson ir rektor och VD vid RMI Berghs School of Communication i Stockholm och har
avlagt doktorsexamen i kommunikation och ir en aktiv deltagare i kommunikationsdebatten.

Lars Bergkvist arbetar idag som VD vid CQ Marketing Research AB men ir fortfarande knuten till
Center of Consumer Marketing vid Handelshégskolan i Stockholm didr han avlade sin
doktorsavhandling inom matning av effektiva reklaminvesteringar.

Susan M. Fournier ir Associate Professor of Business Administration vid Harvard Business School
1 Boston och fokuserar sin forskning kring varfér konsumenter skapar sig starka relationer med
varumirken. Susan har publicerat ett flertal artiklar i bl a Journal of Consumer Research, Journal
of Marketing och Harvard Business Review.

Richard Gatarski ir doktorand vid School of Business, Stockholms universitet och forskar bl a
inom E-Commerce, Artificial Market Actors, Customer Conversation och Electronic Packages.

Evert Gummesson ir professor emeritus 1 foretagsekonomi vid School of Business, Stockholms
universitet. Evert har skrivit 16 bocker om marknadsforing, bl a Relationsmarknadsforing: frin 4P till
30R och ir enligt tidskriften Journal of Retailing en av de internationella pionjirerna inom
tjanstemarknadsforing.

Anders Lundfkvist ir doktorand vid School of Business, Stockholms universitet och forskar bl a
tillsammans med Richard Gatarski inom marknadskommunikation och elektronisk media och

primirt inom konsument-till-konsument kommunikation.

Emanuel Rosen ir forfattare till boken The Anatomy of Buzz: How to Create Word-of-Mouth Marketing
och dgnar idag sin tid at att forska inom dmnet. Emanuel har tidigare arbetat som Marknadschef
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vid Niles Software med ansvar for lanseringen av féretagets flaggprodukt EndNote som till stor
del skottes via word-of-mouth.

Magnus Siderlund ir Associate Professor och Section Director vid Center for Consumer Marketing
vid Handelshogskolan i Stockolm. Magnus forskar inom foéretags marknadsorientering och
kundernas syn och beteende i férhéllande till detta men dven kring konsumenters relationer och
lojalitet till kommersiella objekt.

Andrea C. Wojnicki ir doktorand 1 marknadsforing vid Harvard Business School i Boston dir hon
forskar inom konsument-till-konsument kommunikation med fokus pa word-of-mouth.

Aline Wolff ir Associate Professor vid Leonard N Stern School of Business, New York University
i1 New York. Aline forskar inom International Business Communication, Marketing
Communication och Electronically Mediated Communication.

Praktiker

Vi har genomfoért intervjuer med praktiker i Sverige och USA som arbetar inom reklam, PR,
event marketing, kommunikation, on-line marknadsféring, och relationsskapande pa Internet.
Detta for att fa en bred bild av olika discipliner som arbetar med marknadskommunikation och
som samtidigt anser sig kunna pdverka konsumenter med hjalp av respektive
marknadsféringsdisciplin. De personer vi intervjuat ar:

Anna Bloth arbetar som PR-konsult pa Pirtho Ogilvy i Stockholm som ingér i The Ogilvy Group.

Jenny Borthen arbetar som VD f6r Leo Burnet Events i Stockholm som ingar i Leo Burnett. Jenny
har bl a haft ansvar f6r en Word-of-mouth kampanj utford it Baileys.

Peppe Engberg ir redaktor och ansvarig utgivare for affirstidningen Vision dir han tidigare var
chefredaktor. Peppe har dven varit chefredaktér f6r Resumé och Manadens Affirer och dr en
flitigt anlitad samhallsdebattér och foredragshallare.

Agneta [orgensen-Carlsoo dr senior projektledare och partner 1 Gazoline Advertising 1 Stockholm.
Agneta har arbetat som lektor vid Umed och Uppsala universitet och har dessutom mangirig

praktisk erfarenhet inom marknadskommunikation.

Stefan Nerpin arbetar som PR-konsult f6r Burson Marsteller i Stockholm. Burson Marsteller ar
virldens storsta PR-byra.

Bjorn Masubr arbetar som VD fér DNG Event Marketing AB i Stockholm som ingar i
Reklambyrikoncernen Dial Next Group.

Emanuel Penje arbetar som Art Director och dr partner i Gazoline Advertising i Stockholm.

Robert Prisament arbetar som Senior Director of Grassroots/Community Marketing vid Electric
Artists 1 New York som marknadsfor framfor allt musikartister via Internet.

Christian Ranch och Magnus In de Beton arbetar pa Humany AB i Stockholm med att etablera
forutsittningar for virtuella gemenskaper pa Internet.
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Lars Wallstrom arbetar som Corporate Brand Manager vid Room 33 och har tidigare arbetat som
kommunikationskonsult pa PR-byran Jerry Bergstrom.

Mark Weiss arbetar som VD vid Rowland Communications Worldwide i New York som utgor
PR-delen i Saatchi & Saatchi.

Julie Winskie arbetar som Deputy General Manager och ir delidgare i Porter Novelli 1 New York.
Porter Novelli arbetar med PR och strategisk radgivning i kommunikation.

Stefan Olander arbetar som VD och ir dgare till Rewir. Rewir arbetar som konsulter inom
integrerad kommunikation. Har intervjuade vi aven Magnus Thorén som arbetar som projektledare.

Kallkritik
Da vart material till viss del bestar av redan genomférda undersékningar och analyser av dessa,
samt litteratur fran en mingd olika discipliner, dr det speciellt viktigt att vara kritisk mot sina
killor. Overgripande handlar det om att inte ta nigot, varken talat eller skrivet for sant, vilket 4r
ett av skilen till att vi har valt att tangera ett flertal olika infallsvinklar och discipliner i var
forskning.
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Definitioner och diskussion kring begrepp

Syftet med nedanstiende del ar att placera in vart valda amne i marknadskommunikationen. Vi
har wvalt att utga ifrain klassiska kommunikationssteorier och forsokt att avgrinsa
kommunikationsomradet for att leda in oss i en passande definition av vart forskningsomrade
samt att forklara var syn och egen definition av word-of-mouth.

Placering och identifiering av Word-of-mouth i marknads-

kommunikationen

Word-of-mouth dr en del i marknadskommunikationen men dess plats i litteraturen dr mycket
varierande och begreppet dr ofta vagt definierat. Tvetydiga betydelser och vitt skilda asikter om
word-of-mouth och dess anvindningsomraden har lett till forvirring och en ovilja att
konfronteras med begreppet. Vissa teoretiker ser word-of-mouth endast som effekter av annan
kommunikation eller produktens attribut och kvalitet (Gronroos 2000, Harris 1998, Wilson 1998,
Misner 1994). Andra forfattare ser istillet word-of-mouth som en kommunikationskanal som
distribuerar budskap, liksom traditionella medier (Rosen 2000, Gladwell 2000, Katz & Larzarsfeld
1955, Dichter 1960).

Kotler (1997) viljer att dela upp foretagets marknadskommunikationskanaler 1 tva 6vergripande
delar: personliga och icke personliga kanaler. Person/iga kommunikationskanaler bestir av tva eller
fler personer som kommunicerar direkt med varandra och férutsatter siledes en dialog. De kan
kommunicera 6ga-mot-6ga, person till publik, via telefon eller via brev och kan utféras mellan
savil siljare och kopare som mellan tva konsumenter. Icke personliga kommunikationskanaler, a
andra sidan, bdr meddelanden utan personlig kontakt eller interaktion. De innefattas av
traditionell media, sisom TV, radio och tidningar samt event.

Gronroos (2000) diskuterar distinktionen mellan planerad och oplanerad kommunikation.
Planerad kommunikation dr “what the firm says” dvs. nir fOretaget dr avsindare av ett budskap.
Detta kan uppstd genom t ex annonsering, foretagsrepresentanter, web-sidor och broschyrer.
Oplanerad kommunikation ar effekter av foretagets olika kontakter med konsumenter. Det ar
saledes ett resultat av hur konsumenterna uppfattar foretaget, dess produkter och kommunikation
vilket dr underlaget till “what others say”.

Detta implicerar att kommunikation som sker om ett foretag inte kan kontrolleras eller styras av
foretaget sjilvt forutom genom att ha en “flickfri fasad” utat for att minimera risken for
oklarheter vilket kan resultera i “negativ word-of-mouth”. Word-of-mouth ir saledes enligt
Gronroos (2000) ett resultat av foretagets samlade planerade kommunikation.

En uppdelning av kommunikationsvigar efter grad av klar avsindare ger oss ytterligare en
mojlighet att pa ett sitt ringa in vart omrade. Med formel/ kommunikation menar vi
marknadskommunikation 1 kopta medier, framforallt reklam, dir avsindaren dr val definierad.
Med znformell kommunikation menar vi medier som inte 1 férsta hand férknippas med patryckning
av kommersiella budskap som exempelvis PR och produktplacering. Vi har valt att férklara var
syn pa word-of-mouth med kommunikation i olika grader av angiven avsindare eller paverkan
med mer eller mindre dold avsindare.

Pa detta sitt pastar vi att word-of-mouth 1 marknadskommunikationen handlar om vad ovan
nimnda forfattare kallar informell, oplanerad och personlig kommunikation. Word-of-mouth
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forutsitter saledes social interaktion mellan tva eller fler individer dir information utbytes genom
dialog.

Ovan har vi ringat in vart forskningsomrade i kommunikationsteorin. Nista steg blir logiskt att
diskutera hur word-of-mouth definieras av teoretiker och praktiker som leder oss in pa en egen
definition av ordet vilket dven forklarar vart synsitt pa begreppet.

Fran-mun-till-mun-reklam omfattar direkt kommunikation om en tianst, produkt, verksambet
eller handelse mellan individer som har en del erfarenbet inom omradet och vet ndagot om eller har
ndgot gemensamt med den de berdttar for. Harris (1998), s 14

Harris (1998) menar att word-of-mouth handlar som direkt kommunikation i dialogform dar
sindare och mottagare har en relation till varandra och dirigenom delar vissa erfarenheter vilket
forutsitter gemensam forforstielse och ett intresse att dela med sig av information.

Word-of-mouth — Any oral communication. In the context of consumer bebavionr, this term refers to
oral communication about products with friends, family, and colleagnes. Rosen (2000), s 266

Rosens breda definition innefattar 4ven kommunikation mellan siljare och képare vilket innebir
att kommunikationen kanske inte alltid ar oplanerad och informell. Vidare begrinsar sig Rosen
till det talade ordet dvs. att word-of-mouth inte kan genereras via andra medier (t ex chatt-rum eller
1 diskussionsforum pa nitet eller som Kotler (1997) menar att budskap kan spridas informellt
mellan konsumenter via brev eller vykort).

Vi har valt att inte begrinsa var definition till enskilda medier utan later samtliga tillfillen da
minniskor interagerar att innefattas av vart synsitt pa fenomenet. Med hjilp av dagens teknologi
gar det att snabbt och enkelt delge folk i sin omgivning information och asikter, framforallt
genom utvecklingen av kommunikation pa Internet. Vi anser saledes att det som populirt kallas
viral marketing eller virusmarknadsféring dr en del av word-of-mouth med Internet som
medium’. Sittet att kommunicera skall inte begrinsa definitionen som anvinds varfér vi anser
definitionerna av word-of-mouth nagot sniva. Vi har darfor valt att bredda var definition for att
inte begrinsa formen f6r kommunikation. Vi vill d4ven integrera syftet med att information utbyts
dvs. att informera, rada eller rekommendera en annan person infér ett kopbeslut. Vi forutsitter
vidare att sindare och mottagare har en relation, den kan vara kort eller ytlig men vi forutsitter
att deltagarna 1 word-of-mouth processerna kianner till varandra och har viss tidigare erfarenheter
av varandra. Vi har dock valt att exkludera kommunikationen séljare och képare da detta enligt
var mening innebir forsiljning.

Egen definition av word-of-mouth:

Word-of-mouth  dr  personlig kommunikation, savil muntlig som  skriftlig, mellan
konsumenter om en vara, fianst, varumdrke eller person i syfte att ge information, rad eller
rekommendation infor en beslutssituation.

Word-of-mouth 6versatt till svenska dr  mun-till-mun-kommunikation eller vardagligt kallat
ryktesspridning. Ryktesspridning dr 1 svenskan ett virdeladdat ord ofta med en negativ klang, varfor
vi valt att inte benimna dmnet med detta begrepp. Mun-till-mun-kommunikation 4r en

> Genom uppkomsten av hemsidor dir konsumenter kan vidra asikter om och diskutera varumirken t ex
www.epinions.com, www.cint.se, och www.google.com
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direktéversittning vilket gor att vi viljer att anvinda oss av originalbegreppet. Vi kommer saledes
att anvanda oss av begreppet word-of-mouth genom denna uppsats.

Rykten, skvaller och signer

Rykten, skvaller och sdgner dr nirliggande word-of-mouth och 1 visst avseende en del 1 vart
omrade. Manga likheter finns mellan word-of-mouth, rykten, skvaller, vandringssigner etc.
Denna del syftar till att diskutera skillnader mellan dessa nirliggande begrepp till word-of-mouth
samt att redogora sarskiljande drag mellan dem f6r att minimera risk f6r begreppsfoérvirring. Vad
ir egentligen skillnaden mellan att avrada en vin fran att képa Perrier p.g.a. att man ryktesvagen
hort att det innehaller bensin, eller att rida samma van att kopa t ex Pellegrino framfor Perrier?

Rykten

Ett pastaende med anknytning till dagsaktuella hindelser, avsett att bli trott, som sprids frin
person till person, vanligen muntligt, utan att det finns konkreta omstindigheter som kan garantera
dess korrefthet. Kapferer (1987) s 11

Budskapet behover enligt Kapferer (1987) och Wilson (1994), inte vara sant eller ens verka vara
sant utan kan lika girna agera med syftet att verka vilseledande. Innehallet 1 budskapet ér inte 1 sig
intressant utan viktigare att det verkligen delges andra. Dock behoéver det nédvindigtvis inte vara
falskt utan kan lika girna vara sant trots att det inte finns konkreta omstindigheter som kan
garantera dess akthet. Trovirdigheten 1 avsidndaren blir siledes av hogsta vikt eftersom
sanningshalten 1 budskapet inte direkt ar intressant .

Siagen

En sigen handlar enligt af Klintberg® om en hindelse i det forflutna dir historien i sig ar viktigare
an subjektet i historien. Inneborden av budskapet premieras fére detaljerna och subjekten ir
utbytbara fOr att passa in i en for dhoraren vilkind kontext. En sidgen har ofta formen av historia
oftast med dramatiska inslag for att underhalla eller avskricka.

Eller som Kapferer (1987) sjilv sammanfattar:

Ryktet dr i forsta hand en information som tillfor nya upplysningar om en person eller en aktuell
hdndelse. Fldr skiljer sig det fran signen som handlar om en héindelse i det forflutna. s 11

For det andra dr avsikten att man skall tro pa ryktet. Det berittas vanligen inte enbart 1 syfte att
roa eller distrahera: hir skiljer det sig fran lustiga historier och uppdiktade berittelser. Ryktet vill
overtyga.

Skvaller

Skvaller innebidr att den som skvallrar baktalar nidgon eller bedémer och kritiserar andras
handlingar. Informationen behover nddvindigtvis inte vara ondsinnad eller negativ utan kan
ocksa utgoras av harmlésa omdomen. Det kan ocksa bestd av ren information som ar fri frin

virderingar (Blehr 1994, Wilson 1994).

6 ur férordet till Kapferer 1987
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Paverkan, Kommunikation och
Marknadskommunikation

Vi har hir for avsikt att redogéra for de bakomliggande tankegingarna, samt de teoretiska
fundament som ligger till grund fér vart uppsatsimne vilket hjilper oss att besvara var
forskningsfraga. Inledningsvis diskuterar vi paverkan och kommunikation i ett brett perspektiv
for att sedan smalna av och koncentrera diskussionen kring marknadskommunikation och social
interaktion som paverkansfaktor.

Paverkan
Paverkan dr en process som standigt pagar hos mdnniskan och effekterna av paverkan ses som nya
Jortlipande processer, inte som varaktiga tillstind / .../ Att vara vaken dr alltsi liktydigt med att
paverkas, att forandras bit for bit. Edfeldt (1992).

Minniskor paverkas saledes av de intryck som via alla sinnen formedlas till hjirnan for att senare
bearbetas.

Kommunikation

Syftet med detta avsnitt 4r att ge en grundlig forstaelse for hur marknadskommunikation fungerar
samt dess syften och mal. Inledningsvis gir vi didrfér igenom vad kommunikation 4r och
forutsittningar for hur denna uppstir, tas emot och tolkas. Kommunikation ar:

Overfiring av (sjalsligt eller intellektuellt) innehill med bjialp av viss typ av meddelelsemedel
Norstedts Plus-ordbok, 1997, Norstedts Forlag, s.565.

Kommunikation i sin allra enklaste bemirkelse innefattar en sindare av ett budskap som tas emot
av en mottagare. Vad mottagaren uppfattar av sindarens budskap behéver dock nédvindigtvis
inte vara samma sak, och dr det oftast inte. Detta forklaras bl a genom att vi minniskor stindigt
utsitts for vissa sorter av brus vilket paverkar tolkningen av budskapet i negativ riktning fran
sandarens synvinkel. Fiske (1990) definierar brus som:

Alla mottagna signaler som inte sints av kdllan, eller allt som gor den avsedda signalen svarare att
avkoda pa korrekt sdtt

Brus forvanskar enligt teorin alltid sindarens tinkta budskap, oavsett om det orsakas av kanalen,
mottagaren, avsindaren eller sjilva meddelandet, och begrinsar dirmed den mingd 6nskad
information som kan sindas i en given situation vid en given tidpunkt (Fiske, 1990).

/

Feedback Killa: Fiske, .18
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Feedback  dr  oOverforingen av  mottagarens reaktion tillbaka till  sindaren. Vissa
kommunikationskanaler forsvarar feedback avsevart. Feedback har alltsi som enda
huvudfunktion att hjilpa sindaren att anpassa meddelandet till mottagarens behov och gensvar.
Den har dessutom ett antal underordnade funktioner. Den kanske viktigaste av dessa dr att
feedback hjilper mottagaren att kinna sig delaktic i kommunikationsprocessen. Att vara
medveten om att sindaren tar hinsyn till var reaktion gér oss mer bendgna att acceptera hans
meddelande. Att vara oférmdégen att uttrycka sin reaktion kan leda till en vixande kinsla av
vanmakt, som i sin tur kan orsaka sa mycket brus att meddelandet gar helt férlorat (Fiske 1990).

Tolkningsforutsittningar och kommunikation

Oavsett hur det budskap ser ut som en sindare exponerar oss for, dr det vi som mottagare — eller
rittare sagt pa vara tidigare erfarenheter baserade tolkningsforutsittningar — som avgor vilka
effekter det exponerade budskapet astadkommer hos oss. I ordet effekter inryms 1 detta
sammanhang om vi Over huvud taget uppmarksammar det exponerade materialet och i sa fall
biade hur det tolkas och hur det resulterande budskapet anvinds av oss. Shannon & Weaver
menar med sin modell (Fiske 1990) att kommunikationen sker pa avsidndarens villkor da denne
bestimmer vad som skall kommuniceras.

Edfeldt (1992) diskuterar de processer och moment som styr och avgor vir férmaga att ta till oss
och tolka information i kommunikationsprocessen. Enligt honom foreligger tva sitt att
tillgodogora sig information: antingen genom vira sinnen saisom syn och horsel, eller genom vara
samlade tidigare erfarenheter. Det senare har enligt Edfeldt s.k. processmaissig prioritet. Det ar
med andra ord ytterst fraiga om, hur mottagaren anvinder budskapen, vilket ar starkt beroende av
den omgivning individen befinner sig i.

Om man lyckas ligga ut sitt budskap, sd att vi inte undgar att se det, och dessutom pd ett sprik
som vi forstar och tycker om, okar sannolifheterna for att vi ocksd uppfattar budskapet pa det av
sdandaren avsedda sdttet och dven anvinder det sa. Ur Edfeldt (1992) s 131

Ovanstaende citat belyser vikten av att kommunicera pa mottagarens villkor for att ha maojlighet
att na genomslag i paverkan av ett tilltinkt budskap. Kommunikationen underlittas och
trovirdigheten for en killa 6kar om deltagarna i kommunikationsprocessen har samma eller
liknande forforstaelse och kommunicerar pa liknande villkor. Effektiviteten i kommunikationen
blir siledes hégre om deltagarna talar samma sprak och kinner till varandras preferenser och
behov.

Marknadskommunikation
Syftet med detta avsnitt dr att beskriva hur marknadsforingslitteraturen anser att foretag kan
kommunicera med sin omgivning.

Med utgangspunkt i McCarthys 4P, utgors P:t Promotion av marknadskommunikation. Promotion
ar enligt McCarthy (1979) kommunikation mellan séljare och kopare 1 syfte att dndra attityd och
beteende. Kommunikationsmixen bestar av ett antal sitt att kommunicera med en marknad i
syfte att na uppsatta kommunikationsmal. De dtgirder som 1 dagligt tal forknippas med
marknadskommunikation och som dessutom utgér den storsta delen 1 foretags
kommunikationsinvesteringar diskuteras nedan. Vi fokuserar 1 denna del pa att beskriva reklam
och promotionitgirder samt diskutera vad dessa kan astadkomma. De verktyg vi valt att
redogora for dr foljande:
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e Annonsering

e Direktmarknadsféring
e Sales Promotion

e Sponsring

e Event marknadsféring
e DPublicitet eller PR

Marknadsforingslitteraturen gor en distinktion mellan massmedial kommunikation och personlig
kommunikation (McCarthy 1979, Kotler 1997, Smith 1993, m fl.). De verktyg vi har valt att
diskutera hir kan samtliga ses som massmediala. Personliga kommunikationskanaler diskuteras
senare.

Massmedial eller opersonlig marknadskommunikation
Masskommunikationsverktygen beskrivs genom att kommunikationen sker envigs fran fretag
till konsument. Ofta anvinds massmedia som kanal for att distribuera ett budskap men inte alltid.
Kommunikationen dr uppbyged i monolog form dir avsindaren ostort sinder sitt budskap till
mottagaren utan att fOrvinta sig svar. Masskommunikation innebdr att budskapet sinds frin
foretaget till flera konsumenter vid en tidpunkt. Vanligtvis sker detta via tidningar, TV eller radio.
Mottagaren dr passiv och forvintas att bli paverkad av budskapet (Kotler 1997, Smith 1993,
Edfeldt 1992 m.fl.)

Feedback

Kiilla: Solomon 1999, s 148

>

Modellen ir skapad for att beskriva kommunikation och det som kallas push-strategi i
marknadskommunikationen (Franzén 1999). Dvs att foretaget “trycker ut” sitt budskap mot
passiva mottagande konsumenter i monolog form.

Annonser

Annonsering innefattar kommersiella budskap 1 medier sisom TV, radio och tidningar. Den
storsta fordelen med annonsering ir mojligheten att uppna hoga observationsvirden, skapa
uppmirksamhet och effektivitet i distribution genom att na en bred massa till en relativt lag
kostnad per mottagare. Nackdelarna dr svarigheten att rikta budskapet till en given malgrupp
vilket kan medfora stort spill. Syftet med annonsering dr ofta att skapa positiva attityder gentemot
varumirke och produkter vilket i en férlingning skall resultera i att paverka i konsumenternas
kopbeslut (Rossiter & Percy 1997, Franzén 1999).
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Direktmarknadsforing

Direktmarknadsféring (DM) tar budskapet direkt till den plats dir koparen befinner sig vilket
oftast ror sig om hemmet eller arbetsplatsen. DM ur ett masskommunikationsperspektiv ror sig
framforallt av reklambudskap skickade via brev eller e-post. Fordelarna med DM ir att budskapet
nas isolerat till en vildefinierad malgrupp vilket innebidr att spillet 4r minimalt. De storsta
nackdelarna ar att responsen ér valdigt lag (Smith 1993).

Sales Promotion

Inkluderar t ex skyltmaterial i butik, gavor, tivlingsmaterial, demonstrationer, presentreklam.
Syftet med sales promotion ir att locka till ett forstagaingskop och att kortsiktigt generera
merforsaljning. Nackdelarna dr att varumirkesidentiteten kan skadas pa ling sikt och att atgarden
1 sig dr kortsiktig (Rossiter & Percy 1997).

Sponsring

Innebir ett foretags finansiella stod av ett media, social handelse, sport- eller kulturaktivitet for att
1 motprestation fa exponera sitt varumarke (Rossiter & Percy 1997). Syftet dr att skapa en positiv
attityd till varumirket samt generera uppmirksamhet. Foérdelarna med sponsring dr menar
Rossiter & Percy (1997) att foretagets budskap placeras i kontexter eller hos personer som
toretaget vill forknippas med samt att malgruppen litt identifierar sig med bararen av budskapet.
Nackdelarna ér svarigheten att hitta tillfallen som foretaget kan och vill bli férknippade med.
Dessutom att hindelsen eller personen i fraga far storre uppmarksamhet dn sponsorn vilket leder
till lagt genomslag och erinran (Rossiter & Percy 1997).

Event marknadsforing

Syftet med event marknadsforing dr att skapa en positiv, emotionell upplevelse kring ett
varumdrke. Den storsta fordelen dr att genomslagskraften dr hég genom interaktion mellan
foretag och malgrupp. Dock iar frekvensen och storleken pa malgruppen begrinsad samt att
hindelsen far stérre uppmirksamhet dn varumirket och att sambandet mellan dem kan vara oklar
(Schmitt 1999). Event marknadsféring kan anvindas i saval langsiktiga som kortsiktiga perspektiv
dir de forra har som primirt syfte att forindra attityder och den senare att paverka beteende.

PR eller Publicitet

Med PR innefattas foretagets strdvan att skapa bra relationer med dess olika intressenter vilka
agerar utanfor forsiljningstransaktioner. Dessa utgbrs t ex av presumtiva kunder, anstillda,
konkurrenter, den breda opinionen och framfoér allt media. Det 6vergripande syftet 4r att skapa
en positiv instillning till produkt eller varumirke samt att na en hogre grad av objektivitet och
tortroende 1 budskapet genom att utnyttja tredje part i formedlandet av detsamma. Nackdelen
med investeringar 1 PR dr risken att foretaget aldrig far niagon publicitet samt svarigheten att
kontrollera budskapet. Dessutom att budskapet anses som en form av kopt media inte mycket
skild fran reklam vilket skadar trovirdigheten i budskapet och féretagets image. En del av PR-
verksamhet utgbrs av s.k. krishantering vilket syftar till att ta dod pa negativa attityder, rykten och
uppfattningar om féretaget (Rossiter & Percy 1997).

Varfér marknadskommunikation?

En sammanfattning av ovanstiende dr det 6vergripande syftet med marknadskommunikation ar
att generera merforsiljning. Att utldsa finns dessutom ett antal kommunikativa mal vilka ur
foretagens (avsindarens) synvinkel dr att skapa uppmarksamhet, 6ka kinnedom om en produkt
eller ett varumirke, forindra en attityd, samt skapa relationer med omgivning och intressenter
(Kotler 1997, Rossiter & Percy 1997, Smith 1993 m.fl.). For att uppna dessa mal anvinds frimst
ovan namnda verktyg och framférallt annonsering som utgor nastan 50% av alla investeringar i
marknadskommunikation (Institutet f6r Reklam och Media).
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Personlig marknadskommunikation

Med personlig marknadskommunikation avses hir dialogbaserad, muntlig, eller skriftlig, av
foretaget kontrollerbar och planerad kommunikation i syfte att sprida information om, paverka
en attityd gentemot, eller generera merforsiljning av en produkt eller ett varumirke. Personlig
kommunikation sammankopplar verktyget att ni ut med budskapet med kanalen och uppnar
effektivitet i mojlighet att individualisera budskapet och dven moijligheten att ge direkt feedback.
Oplanerad, personlig marknadskommunikation vilket kan &versdttas med word-of-mouth,
placeras in i detta omrade vilket vi anser vara korrekt. Vi har dock valt att separera word-of-
mouth frin personlig marknadskommunikation f6r att diskutera detta enskilt.

Kotler (1997) lyfter fram ett antal personliga kommunikationsverktyg och saledes dven
kommunikationskanaler, med vilka foéretag kan kommunicera med sin omgivning. De som inte
kolliderar med det vi menar ar word-of-mouth-teori, vilket diskuteras senare, dr framfor allt :

o  Firesprikande kanaler som bestir av exempelvis fOretagets siljare som kontaktar och
kommunicerar med béade befintliga och potentiella kopare.

® Socala kanaler bestar t ex av grannar, vanner, familjemedlemmar och bekanta som
kommunicerar med malgruppen. Ett exempel pa en sidan personlig kommunikationskanal dr
Tupperwares forsaljningstaktik.

Kotler (1997) hivdar att personliga influenser fungerar speciellt bra i tva situationer. Den ena
innefattar produkter som ar dyra, riskfyllda, eller képs sillan. I en sadan situation ar konsumenten
en aktiv sOkare av information och stracker sig lingre dn till att soka opersonlig information till
att sOka den och dven rekommendationer av personliga informationskillor. Den andra
situationen dr dir produkten i sig kommunicerar nigonting om anvindarens sociala status. Har
radgor konsumenten med andra fOr att uppna ett viss erkdnnande och fo6r att undvika att skimma
ut sig.

Integrerad marknadskommunikation

Integrerad marknadskommunikation 4r da varje enskilt kommunikationsverktyg integreras med
ovriga verktyg och kanaler i kommunikationsmixen for att enhetliga budskap férmedlas
kontinuerligt  avseende  foretagets  produkter  och  varumirke  (Smith ~ 1993).
Marknadskommunikation ses av Rossiter & Percy (1997) som hogst integrerade men dven
specialiserade sitt att informera presumtiva savil som existerande kunder om varor och tjinster,
samt att Gvertyga dem att képa desamma. Detta f6r att uppna hogre genomslag och dirmed
effektivitet 1 foretagets samlade kommunikationsinsatser samt for att minimera diskrepanser 1
foretagets profilering.

Med integrerad marknadskommunikation menar Rossiter & Percy (1997):

(1) En kombination av limplig sammansattning av kommunikationsverktyg

(2) Att mota ett antal gemensamma kommunikationsmal f6r varumarket, och mer specifikt att
stodja en Overgripande position f6r varumarket

(3) Integration 6ver tiden med hinsyn tagen till konsumenterna.

Som exempel pd foretag som anvinder sig av integrerad kommunikation nimner Rossiter &
Percy (1997) Volvo som med annonsering marknadsfér varumirket som ett bilmarke i det 6vre
skiktet i USA parallellt med sponsring av tennis och golfturneringar som dven de anses hor till de
ovre skikten av sporter. Dvs. det dr samma klientel av manniskor som édker personbilen Volvo
som spelar golf och tennis.
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Kommunikationsverktyg och paverkanseffekter

For att forklara hur marknadskommunikationens olika delar fungerar i form av paverkan pa
konsumenters attityd och beteende har vi valt att dela upp dem 1 langsiktiga respektive kortsiktiga
aktiviteter. I detta avseende har vi benamnt dem reklam och siljfrimjande atgarder. Detta dr en
oversiktlig indelning som Rossiter & Percy (1997) erbjuder och vi har valt att anvinda oss av for
att forenkla hanteringen av begreppen i uppsatsen.

®  Reklam ir ofta sedd som en relativt indirekt form av paverkan som baseras pa informativa eller
kinslomassiga egenskaper om produktfordelar som ar skapade i syfte att generera positiva
mentala intryck som skall ”leda sinnet” mot ett kop. I facket f6r reklam vill Rossiter & Percy
(1997) placera in traditionell annonsering, PR, Image-annonsering, sponsring, event
marketing och publicitet.

o Sdljframjande atgarder ir allmint sedd som en mer direkt form av paverkan, som i huvudsak
baseras pa externa drivkrafter snarare dn inbygeda produktfordelar som dr skapade 1 syfte att
stimulera ett omedelbart kép och att driva férsiljningen framét snabbare dn vad som annars
skulle ske. Dessa atgirder innefattar aktiva siljfrimjande atgarder fran siljstyrka som t ex
rabattkampanjer, skyltmaterial, TV- eller datorinteraktiv f6rsiljning (Internet, och TV-shop).

Rossiter & Percy (1997) bedémer de relativa styrkorna och svagheterna i reklam och
siljffrimjande atgirder i forhallande till de fem kommunikationseffekterna kategoribehov,
varumarkeskannedom, varumairkesattityd, kopintention och underlittande av koép. For att
jamfora verktygen och deras inbérdes effekter anvinder vi Rossiter & Percys modell. (Se figur sid
25)

Kategoribehov

Ett kategoribehov upptrader i de flesta varu- och tjinstekategorier och blir framtridande fér en
person dia denne exponeras for nya eller existerande behov. Reklam kan ha viss effekt pa
kategoribehov i form av att skapa intresse for kategorin. Detta innebir att presentera eller foresla
en ny produktkategori for en konsument som tidigare saknar erfarenhet frin denna — men har ett
existerande behov och kanske anvinder en substitutprodukt. Endast sillan kan reklam presentera
en ny kategori som ett bittre sitt att mota konsumentens behov.

Siljfrimjande atgirder kan accelerera behov av en kategori — kan fa den att upptrida tidigare —
dock oftast enbart till en mild grad. Accelerera snarare dn silja dr i detta fall en operativ term da
siljffrimjande atgirder inte direkt séljer kategorin utan snarare har for avsikt att snabba pa
forsiljningsprocessen.

Varumirkeskinnedom

Att uppna varumirkeskinnedom ir traditionellt sett styrkan hos bade reklam och siljfrimjande
atgirder. Vissa reklam och siljfrimjande atgirder — i1 synnerhet sponsring, event marknadsféring
och publicitet — kan 0ka varumirkeserinran sa linge de associeras med kategoribehovet.

Siljfrimjande atgarder hjilper 1 forsta hand presumtiva kunder att 6verviga nya eller existerande
varumdrken. Detta uppnds genom att skapa uppmirksamhet vilket leder till direkt respons till
varumirket (t ex genom skyltning eller varuprover) genom att skapa selektiv uppmirksamhet (t ex
genom rabattkuponger som méjliggor att konsumenterna enkelt kinner igen och 6verviger det
rabatterade varumairket vid nidsta inkép). Som dessa exempel visar, fungerar de flesta av de
saljfrimjande atgirderna for att skapa varumirkeskinnedom.
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Varumirkesattityd

Att uppna varumarkesattityd ar traditionellt sett reklamens stora omrade. Dock kan siljfrimjande
atgarder ocksa paverka konsumenters attityder. Saljfrimjande dtgirder ar ofta prisbaserade varfor
de anses som kortsiktiga verktyg att generera merférsiljning. Det finns sitt att anvinda dem for
att langsiktigt medverka till varumirkets image 1 form av attityd. Saledes bor siljfrimjande
atgiarder enbart anvindas i de fall de kan generera langsiktiga positiva effekter pa konsumenters
attityd gentemot varumarket.

Koépintention

Kopintention dr tillsammans med varumarkeskinnedom styrkan i siljfrimjande atgirder.
Samtliga siljfrimjande atgarder har som mal att direkt driva forsiljning med syfte att
konsumenten skall valja varumairket i f6rsta hand, att képa det nu och att képa fler produkter dn 1
vanliga fall. Siljfrimjande dtgirder kan dven skapa en efterfrigan hos konsumenter att sjilva ta
initiativ i form av att besoka s.k. showrooms eller boka demonstrationer.

Underlittande av kop

Reklam har i regel begrinsad paverkan pa kopsituationen, dd reklam framférallt har langsiktiga
kommunikationseffekter. I vissa fall kan dock reklam komplettera séljfrimjande atgirder i syfte
att O6ka genomslaget pa dessa. De siljfrimjande atgirderna dr framfoérallt skapade for att
underlitta beslutsfattandet 1 k&psituationen da dessa ofta syftar till att placera produkten i en
attraktiv milj6 tillsammans med konsumenterna. Da siljfrimjande atgirder endast dr temporira
eller kortsiktiga, samt att de ar relativt kostsamma vid kontinuerlig anvindning hiavdar Rossiter &
Percy (1997) att de endast har mattliga paverkanseffekter i kbpsituationen.

Sammanfattningsvis har reklam generellt sett starkast bidragande paverkanseffekt pa
varumarkeskannedom och attityd till detsamma. Séljfrimjande atgirder har mest genomslag pa
varumirkeskinnedom och kopintention. Figuren nedan visar den relativa effekten respektive
kommunikationsverktyg kan astadkomma vilket askadliggérs av bredden pa pilarna.

Reklam
Kategoribehov Varumirkes- Varumirkesattityd Kopintention Underlittande av
kinnedom kép

| I ) [ |

Sdljfrimjande dtgirder

Killa: Rossiter & Percy s 325
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Effektivitet

Anledningen till att man vill studera marknadskommunikationens effektivitet ar for att underséka
om fbretaget som exempelvis annonserar har gjort goda investeringar samt om féretagens knappa
resurser ar allokerade pa bista sitt. Marknadskommunikation som genererar hog effekt och
effektivitet anses vara bra marknadskommunikation.

Marknadskommunikation som oOkar vinsterna for ett foretag, Okar betalningsviljan hos
annonsorens kunder, eller som bidrar till minskade kostnader fér en produkt, anses ha positiv
effekt. En reklamkampanj som resulterar 1 att forsiljningen 6kar och allt annat lika, anses vara
effektiv (Bergkvist 2000). Effektivitet ar saledes ett relativt matt mellan insats och effekt. I vad
som avses med kommunikativa mal (varumirkeskdnnedom, varumirkesattityd m.m.) tas liten
hinsyn till annonsérens genererade vinst. Marknadskommunikation kallas dock effektiv. om
insatserna genererar hdga kommunikationsvirden (Advertising Effectiveness Awards 2000). Om
effektivitet som definition anvidnds, boér kommunikationsmalen sittas 1 relation till
kommunikationskostnaderna (Bergkvist 2001).

Pavisandet av kommunikationens effektivitet bor siledes ha virde for de investerande foretagen,
da man kontinuerligt genomfér ingiaende investeringsbedomningar vid andra investeringar, som
exempelvis maskiner. Det dr dock ovanligt att gora kalkyler pd reklaminvesteringarna, fastin
reklambudgeterna ofta dr minst lika stora som inférskaffandet av maskiner (Bergkvist 2001).
Reklamens effektivitet 4r dven intressant for kommunikationsforetaget, om man kan pavisa att
deras tjanster leder till vinster f6r deras kunder.

Relationen mellan marknadskommunikation och vinst dr komplicerad da de interagerar med ett
flertal faktorer vilka ar svara att isolera. Det ar darfor svart att pavisa kausalitet mellan exempelvis
reklam och vinst. Marknadskommunikation har dock paverkan pa ett flertal faktorer som
exempelvis varumarkesattityder och képintentioner, vilka i sin tur har paverkan pa forsiljning och
ddrmed vinster (Rossiter & Percy 1997, Edfelt 1992). Med effektivitet menas saledes férindringar
1 de ovan nimnda matten i relation till fOretagets vinst.

Marknadskommunikation pastas ha effekter pa hur konsumenters attityd och beteende. Vi vill
saledes efter att ha diskuterat mottagare samt trovirdighet f6r avsindare applicera
kommunikationsteorierna pa teorier om konsumentbeteende.

Maigrupp fér kommunikationen

For att kunna uppna effektivitet i marknadskommunikationen dr en av grundférutsittningarna att
denna insats riktas mot en fér budskapet korrekt malgrupp. Det ricker siledes inte med att
kommunikationsverktyget eller kanalen i sig kan uppna 6nskvirda effekter om malgruppen ar
feldefinierad. Rossiter & Percy (1997) menar att valet av malgrupp for budskapet ar en process att
vilja den malgrupp som kommer att vara mest mottaglig till reklamen eller de siljfrimjande
atgirderna i relation till kostnaden f6r dessa insatser.

Rossiter & Percy (1997) redogdr for de huvudsakliga roller som individer kan ha i en
beslutsprocess vilka marknadskommunikation kan riktas mot.

1. Initiatir: Foreslar och presenterar kategorin och ser ddrmed till att beslutsprocessen startar

2. Pdverkare: Sitter de kriterier pa vilka beslutet skall fattas och rekommenderar for eller emot ett
specifikt varumarke.

3. Bestutsfattare: Tar det 6vergtipande kop/kop-inte-beslutet och viljer varumarke

4. Kipare: Genomfor beslutet och koper varumirket

5. Anvéndare: Ar den verkliga konsumenten av en produkt
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Konsumentrelaterad marknadskommunikation riktar sig over lag till de tre sista rollerna i
beslutsprocessen varav kopare och anvindare utgér mesta delen i1 konsumentrelaterade
marknadsundersokningar.

Trovardighetsaspekter for avsiandaren

De faktorer som utgor fortroendet for avsindaren, savil personlig som massmedial avsindare, dr
expertis, trovardighet och uppskattning. 1 massmedial marknadskommunikation 4r foérutom
avsindaren, dven mediet eller kanalen, avgorande f6r hur budskapet mottas och tolkas. Vi har
dock inte for avsikt att hir redogbéra for denna process, da virt fokus ligger pa
kommunikationsverktygen, och inte pa de kanaler vilka distribuerar budskap.

Expertis ir den specialiserade kunskap som avsindaren anvinder for att 6ka fortroendet for ett
pastaende. Lakare, vetenskapsmin och professorer har hog ranking vad giller expertis inom deras
respektive omraden. Trovdirdighet ir relaterad till hur objektiv och érlig en avsindare uppfattas vara.
Vinner dr mer trovardiga dn frimlingar eller férsiljare, och manniskor som inte dr betalda for att
forespraka en produkt dr ofta ansedda mer trovirdig 4n minniskor som dr betalda. Med
uppskatining menas avsindarens attraktionskraft mot mottagaren. Uppriktighet, humor och
naturlighet dr faktorer som gor en killa mer uppskattad (Kotler 1997).

Konsumentbeteende och informationsbehov

Kunskap om konsumenters beteende 4dr en grundférutsittning for att fOrsta
marknadskommunikation. Det som ir relevant for vart forskningsomrade ar hur konsumenter
péaverkas av och aktivt soker information infor en beslutssituation.

Howard (1994) diskuterar konsumenters beslutsprocess och lyfter fram tre kopsituationer
beroende pd hur mycket energi som laggs ner pa beslutsprocessen vilket darmed far avgorande
effekter pa hur och vilken typ av information som s6ks.

Den forsta situationen ar ett rutinmissigt inkép dir konsumenten inte dgnar képet mycket tanke
varfor dven informationssokning innan, under och aven efter képet ar begrinsad eller nirmast
obegrinsad. Hit hor ligengagemangsprodukter férknippade med lig risk och standardiserade
produkter som exempelvis livsmedel. I denna képsituation dr det framforallt tidigare erfarenheter
som avgor vilket varumirke som kommer att premieras vid beslutsfattandet och framforallt
kortsiktiga, siljfrimjande kommunikationsatgirder anses ha genomslag 1 paverkan i denna
beslutsprocess.

Niista situation bendmns begrinsad problemlosning och innebar att konsumenten till viss del soker
information eller jamfor alternativ. Alternativen anses vara 1 stort sett likvirdiga varfor andra
faktorer blir avgérande som produkt- eller férpackningsdesign eller siljfrimjande material i butik
som t ex skyltning eller rabattkuponger. Marknadskommunikation i form av langsiktiga,
attitydspaverkande dtgarder har visst genomslag, da attityder gentemot varumidrken kan vara
avgorande vid beslutsfattandet.

Den tredje situationen dr wfvidgad problemlésning som oftast intriffar vid kép av
hogengagemangsprodukter eller inkép som innebar hog risk. Det kan t ex gilla inkép av bil,
bostad, eller klader som kraver digert informationssamlande frin flera killor da manga kriterier
och alternativ skall 6vervigas och jimforas. Denna situation behdver inte enbart innebéra vad
som traditionellt anses vara kop av hégengagemangsprodukter utan kan hirréra till oerfarenhet
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av kép av nya produktkategorier. Om inkdpet dessutom paverkar fler personer dn inkoparen sjilv
ger det ytterligare incitament att s6ka mycket information innan beslutet fattas.

En beslutsfattande modell

Utgangspunkten for all marknadskommunikation dr att paverka mottagarens beteende infér en
stundande beslutssituation. Howards (1994) Consumer Decision Model askadliggor pa ett enkelt sitt
hur konsumenter rationaliserar képbeslut. Vi har valt att redogora f6r modellen da koncepten i
denna ér jamforbara med verktygen som diskuterades i avsnittet om marknadskommunikation.

Howard (1994) erbjuder i sin modell en process i vilken han redogor for hur konsumenter
resonerar fram ett beslut. Modellen férutsitter att behovet av en produkt eller tjanst redan ar
identifierat, dessutom visar den vilka faktorer som leder till kép och dven till reaktioner efter kop.
Grundtanken dr att konsumenten aktivt soker och passivt paverkas av information om produkter.

Det ir just denna del - sékandet och sallandet av information - som frimst ér intressant for vart
forskningsomrade. Detta representeras av [F] i Howards modell. Information ir inkGrsporten till
modellen och fokus bor ligga pa uppfattningen om informationen och inte pa vilket stimuli som
ger den. Enligt modellen s6ker konsumenter aktivt information sivil externt (tidningar,
forsiljare, vinner, experter, foretag) som genom intern sékning i minnet [M], dvs. genom tidigare
erfarenheter. Informationssékningen gor att konsumenter kinner igen ett varumirke [B] och
virderar detsamma i form av behov vilket paverkar attityden [A] till varumarket.

Informationen inger vidare en form av fortroende eller sikerhet huruvida konsumentens
urvalskriterier bland olika varumirken 6verensstimmer korrekt, dvs. confidence [C]. Detta 1 sin tur
paverkar konsumenten tillsammans med varumirkeskinnedom och leder till ett val av ett
varumdrke och en intention [I] att kopa detta.

Sammanfattningsvis paverkar saledes information, savil intern och extern, vare sig den séks eller
tas emot, konsumenten i samtliga delar i beslutsprocessen.
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Lojalitet

I relationsmarknadsforingen ér lojalitet ett centralt begrepp, kundernas lojalitet ér ett
efterstrivansvirt mal vilket ger foretagen lénsamhet pa lang sikt (Gummesson 1998). Aven i
niringslivet ér lojalitet ett vilanvint begrepp som ofta beskrivs som idealtillstandet. Med lojalitet
menas ett repetitivt kopbeteende, vilket oftast miits 1 aterkopsgrad.

Ett flertal relationsmarknadsférare har de senaste aren givit sina rad till hur féretagen kan skapa
kundlojalitet, det r6r sig bl a. om att skapa ett hogt levererat virde till sina kunder (Reichheld
19906), att ha individualiserad marknadsféring (Feurst 1999), eller att lasa in sina kunder i en hég
niva av tillfredsstillelse (Seybold 1998). Resultatet medfér lingsiktiga relationer dir de
l6nsammaste kunderna behiéller foretaget som leverantér och genererar den storsta delen av
foretagens vinster.

Det ir inte var avsikt att fastna i lojalitetsbegreppet, men vi anser att lojalitet dr en term som
beskriver mer dn aterkopsgrad eller inldsning av sin befintliga kundkrets (Reichheld 1996, Feurst
1999, Soderlund 1999). Det ir troligt att hog aterkopsgrad kan vara foljden av ett flertal andra
faktorer 4n kundernas uppfattning om ett varumirke. Som exempel kan nimnas tillginglichet av
savil inkopsstille som produkt, samt grad av konkurrens pa marknaden. Vi anser dirfor inte att
lojalitet 4r en passande bendimning pa fenomen som mits i antal upprepade kop.

Det finns ett flertal forskare som har resonerat kring alternativa sitt att behandla begreppet
lojalitet. Ett av dessa sitt dr att fOorutom att mata konsumenternas beteende (aterkopsgrad) dven
mita deras attityd gentemot en produkt eller ett varumirke. Dick och Basu (1994) har skildrat
detta resonemang dir de, for att identifiera lojala kunder undersokt konsumenternas attityder.
Dick och Basu (1994) anser liksom Soderlund (1998), att for att kunna tala om sann lojalitet,
maste konsumenternas attityd gentemot varumarket i fraga undersokas.

Hog
Latent lojalitet Lojalitet
Relativ
attityd
Ingen lojalitet Falsk lojalitet
Lag
Lage Repetetivt g
beteende

Killa: Dick & Basu. 1994

Med latent lojalitet avses ett varumarke till vilket man har en hég attityd men koéper relativt sillan.
Exempelvis har jag som konsument en stark attityd till varumirket Harley Davidson men koper i
bista fall en T-shirt eller deodorant ett par ganger per ar. Med lojalitet menas istillet 1 exemplet
om Harley Davidson en hingiven entusiast som dger en motorcykel och frekvent koper Harley
Davidsons produkter. Falsk lojalitet uppstar vid frekvent dterk6p men skilen till de
aterkommande kopen ir p.g.a. att det endast finns en leverantor (SL) eller tillgidnglighet (finns
bara en matbutik i narheten dar jag bor).
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Resonemanget om beteende och attityd leder oss in i diskussionen om att lojalitet kan utvirderas
1 de tva dimensionerna genom att underséka det talade ordet. Med detta menas att om
konsumenterna koper samt talar vil om en produkt kallas de lojala. Feurst (1999) och Andersson
& Ebstein (2000) benimner ambassadérer som en engagerad kund som villigt berittar f6r andra
om sina upplevelser. Detta idr saledes ett annat beteende dn dterkép och avspeglar sig mer till en
attityd till varumarket. Word-of-mouth bor dirfor integreras i relationen attityd och beteende nar
lojalitet mits (Soderlund 1998, Fournier 2001). Denna diskussion pavisar dven att manniskors
beteende har inflytande 6ver andra minniskors beteende. Nistkommande avsnitt behandlar i
djupare mening den sociala interaktionen som paverkansfaktor.

Social interaktion som paverkansfaktor

I avsnittet f6r marknadskommunikation och konsumentbeteende diskuterades hur traditionell
marknadskommunikation paverkar konsumenter. Da var definition av word-of-mouth innebir
personlig kommunikation mellan tvd eller flera individer forutsitter denna interaktion. I detta
avsnitt har vi siledes for avsikt att underséka och diskutera hur individer och grupper paverkar
minniskors attityder och beteende. Vi redogoér for, samt diskuterar, socialpsykologiska teorier
vilka vi anser vara applicerbara i en konsumentkontext.

I vardagslivet sker konstant interaktion mellan individer. Dvs. personer utbyter erfarenheter,
vadrar idéer och virderingar. Detta vardagliga snack dr vad vi kallar social interaktion, och
sammankopplar manniskor. Med social interaktion avses nir minniskor méter andra manniskor,
interagerar och utbyter information. Social interaktion delar vi slutligen upp i gruppen som
paverkare och individen som paverkare.

Vad far ménniskor att prata och sprida information?

I gemenskaper som samhillen och grupper dr det pratet eller individuellt utbytande av budskap
som dr den frimsta informationskanalen. Informationsutbyte ér sdledes linken mellan individer
(Blehr 1994). Vi har dérfér for avsikt att kort diskutera varfér manniskor sprider information
sinsemellan.

Blehr (1994) diskuterar utifran ett antropologiskt perspektiv anledningar till att manniskor pratar
eller dgnar sig at social interaktion. Liksom Rosen (2000) menar hon att den sociala interaktionen
ar en del av ett grundliggande minskligt behov. Mycket férenklat finns det tva anledningar till att
prata. Den ena ir att utbyta erfarenheter 1 syfte att diskutera och forsta sig pa omvirlden, vilket
forutsitter att nya bidrag av information tillfors, dvs. nybeter. Den andra anledningen ir att finna
sammanfogande information som leder till att deltagarna har intresse av att vara eller bli
sammankopplade, dvs. gemenskaper. Motiven att prata ar siledes forenande och strivan efter att
uppna lika nivd av information eller att delge dem som man vill dela en gemenskap med. Detta
kan ta sig 1 uttryck av strategiska allianser, for att minimera risker och kostnader (Rosen 2000).
Dessa gemenskaper dr dock inte endast av sammanbindande syfte utan markerar dven grinser for
grupper och avgransar saledes de sociala nitverken.

Blehrs (1994) och Rosens (2000) tankar gar att sammankoppla med Kapferers (1987) diskussion
kring rykten och varfér manniskor sprider budskap vidare till andra. Ett rykte sprids, menar
Kapferer, for att det dr en nyhet och innehaller nigon form av spianningsmoment — en lek med
det férbjudna. Minniskor vill informera andra 1 sin omgivning om sidant som ber6r dem sjilva
och dven kan berdra andra. Sanningshalten eller effekten av den information som sprids ar inte
primart, istallet blir vikten av att vara forst med ny information samt delgivandet av denna det
avgorande. Anledningen till detta ar att ju mer ett rykte sprids och ju fler som hor det och sprider
det vidare desto mer Overtygande blir det och kommer allt mer att betraktas som sanning. “Om
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flera oberoende personer sdger samma sak maste det ligga ndgonting bakom det”(Kapferer 1987). Kapferer
hivdar siledes att enhillighet i en grupp kan rubba nagonting en annan person ir helt 6vertygad
om. Trovirdigheten i informationen grundas siledes pa vem som siger vad och inte pa vad som
sigs. Detta grundas i att alla eventuella sanningsdubier anses ha filtrerats bort ju lingre
informationen sprids men dven att den person som delger informationen har en viss
trovirdighetsstatus.

Att sprida information ér en fullkomligt frivillig handling men ofta ir spridarens engagemang i
budskapet, samt viljan att dela med sig av sina erfarenheter till andra avgérande. Om hogt
engagemang infinner sig uppkommer ett intressant fenomen; manniskor férséker Gvertyga andra
att ta till sig budskapet. Det dr denna vilja att Gvertyga andra som gor att informationen sprids
vidare. Detta innebidr dven den storsta svagheten eller risken med ryktesspridning som
kommunikationsverktyg. Nir varje person tar till sig informationen i budskapet firgas innehallet
av birarens tidigare erfarenheter, vilket leder till att budskapet ofta férindras, mer ju lingre det
vandrar (Edfeldt 1992, Kapferer 1987).

Dichter (1966) sammanfattar de psykologiska motiv till varfér konsumenter viljer att sprida
information om produkter och tjinster.

1. Produkt-engagemang — Tidigare erfarenheter av produkten skapar en spanning som inte
torsvinner 1 och med anvindningen av produkten, denna spinning reduceras om den
kanaliseras via prat och engagemang kring produkten.

2. Jag-engagemang — Da produkten i friga accentuerar informationsspridarens kinsla av
“Jaget” och genom att sprida information om den tillfredsstaller speciella emotionella
behov.

3. Annat-engagemang — Da spridningen av information om produkten fyller behovet att ge
nagot till andra personer. Spridaren anvinder informationsspridningen hir istéllet for att
uttrycka kinslor, i form av kirlek och vanskap.

4. Budskaps-engagemang — Da informationsspridningen stimulerar behovet att diskutera
sittet pa vilket produkten presenteras. (Exempelvis genom annonser eller reklamsnuttar.)

Lika intressant som motiven for en person att sprida information och forséka paverka folk i sin
omgivning ir vilka faktorer hos mottagaren av informationen (lyssnaren) som gor att ett budskap
gor intryck och paverkar denne.

Lyssnaren dr enligt (Dichter 1966) framforallt intresserad av tva nyckelfaktorer vilka paverkar
denne att ta till sig information, ett rad eller en rekommendation. For det forsta att personen som
ger rekommendationen ir intresserad av lyssnaren och dennes vilmaende. For det andra att
informationsspridarens erfarenheter med varan eller tjansten i fraga dr Overtygande. Relationen
mellan paverkare och paverkade redogérs i utforligare form i avsnittet “Hur opinionsblidare
paverkar”.

Attityd och beteende

Socialpsykologin ber6r hur minniskor bildar, behiller och forindrar sina attityder och sitt
beteende. Individer skapar sig attityder pa ett flertal olika sdtt och paverkas av manga olika
faktorer. Reklam édr en paverkanskanal, den sociala omgivningen dr en annan. Den

paverkansfaktor som har bast genomslagskraft dr gruppen, eller individen i gruppen — social
interaktion (Myers 1999).

“Forfadern till varje handling dr en tanke” Ralph Waldo Emerson, 1841 ur Myers
1999:131
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En for givet tagen sanning for att kunna dndra en persons beteende ar att forst férandra dennes
attityd och virderingar (Myers 1999). Pa denna grundtanke bygger en stor del i utformningen av
traditionell marknadskommunikation. Beteendevetenskapligt 4r en av de mest Gvergripande
fraigorna hur relationen ser ut mellan beteende och attityd. Detta dr en klassisk ”honan eller
dgget” diskussion, dar vissa anser att beteende idr avhingigt individens attityd, medan annan
forskning visar pa det motsatta. Det senare kallas teorierna om minimering av upplevd dissonans,
samt legitimisering av ett beteende via en i efterhand skapad attityd. Vanor eller rutinmissigt
beteende, kan ge upphov till attityder, liksom attityder kan ge upphov till rutinmissigt beteende
(Myers 1999). ”Jag gar pa fotbollsmatcher dir Djurgdarden spelar, dérfor gillar jag Djurgdarden” eller ”Jag
gillar Dyurgarden, dérfor gar jag bara pa fotbollsmatcher dér Djurgdrden spelar”.

Socialpsykologerna drar slutsatsen att attityder férutspar handlingar om andra paverkansfaktorer
ar minimerade, att attityden ar specifik till handlingen och att attityden édr pataglig (Myers 1999).

Ett sitt att skapa ett 6nskvirt beteende kan vara att ge vissa former av incitament att anamma
detta beteende. Exempel pa detta dr beléningar och bestraffningar som ger upphov till ett
onskvirt beteende, dock inte till férdndringar i attityder. Kanslor dr byggstenarna till attityder,
vilka paverkar beteendet, om det ar tillrickligt emotionellt laddade.

Social anpassning leder till férindringar i en individs beteende pa relativt kort tid, vilket pa lang
sikt leder till att attityden ocksa forandras (Myers 1999).

Gruppen som paverkare
I detta avsnitt har vi f6r avsikt att diskutera hur den sociala omgivningen och gruppen, paverkar
individen.

Grupp

En grupp dr tva eller fler minniskor som under en lingre period interagerar och paverkar
varandra och ser varandra som deltagare i gruppen — som oss (Myers 1999). Andra havdar dven att
individer i en grupp maste ha ett gemensamt mal (Eysenck 2000).

Communities

Community dr ett svart begrepp att Oversitta, pa svenska Oversitts det som gemensamhet,
overensstimmelse, umginge och samhille (Stora engelsk-svenska Ordboken: Norstedts Forlag,
1989). Blehr (1994) har sokt efter 6versattningar och definitioner pa community dir hon anser att
det svenska begrepp som bist passar ir gemenskap. Hon diskuterar vidare deltagandet 1 sociala
strukturer och sager att deltagande i communities ar:

Under speciella omstindigheter och inom begrinsad tid att forenas med andra manniskor utan att
reflektera dver status, roller eller hierarkier

ad som siledes sarskilier en oru rAn en community ar a en senare samlas kring e
Vad led kilj g f ty tt d las kring ett
gemensamt intresse.

Konformitet

Konformitet dr en forandring i en individs beteende eller attityd som ett resultat av en grupps
péaverkan. Det finns ett flertal vetenskapliga studier som underséker konformitet (Myers 1999). 1
vissa studerade situationer blir konformiteten patagligare, som exempelvis 1 mindre grupper eller
vid stark gemenskap i gruppen. Det finns dven ett antal studier som visar att individen kan
péaverka gruppen, dvs. sin sociala omgivning, under vissa forutsittningar. Social paverkan kan ske
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pé ett flertal olika sitt och egenskaper som exempelvis attraktivitet och trovirdighet underlittar
detta (Myers 1999, Eysenck 2000).

Social anpassning kan férindra en individs beteende relativt snabbt, vilket pa lang sikt leder till att
attityden forindras. Forskningen pd omradet dr splittrad, men generellt anses att graden av
medvetenhet, bade 1 attityder och 1 beteende kan vara avgérande (Myers 1999, Cialdini 1993).

Ibland f6ljer en person beteendet hos en annan person dirfor att de tror att genom att imitera ett
beteende, uppnis en viss status eller erkinnande. Vid andra tillfillen uppstar social paverkan
enbart darfor att en person helt enkelt inte vet hur denne skall upptrida 1 en viss situation och
darfér anammar en annan persons beteende som en ledtrad for ett korrekt upptridande eller
handlande. Normativ social paverkan uppstar nir en person anpassar sig for att méta forvintningar
hos en annan person eller grupp. I motsats anges informativ social paverkan som syftar till
konformitet som upptrider dirfor att en grupps beteende ses som ett bevis pa verkligheten. ’Om
andra miénniskor beter sig pa ett visst sitt i en oklar situation kan jag imitera detta beteende
darfor att det verkar som det dr det ritta beteendet att ta till.” (Myers 1999, Solomon 1999). Skil
till konformitet kan t ex vara individens radsla f6r att vara avvikande fran gruppen och individens
hingivelse till gruppen, dess medlemmar och mal (Solomon 1999, Myers 1999). Gruppen kan
saledes ses som ett medium dir intryck samlas och paverkan sker.

Nir konformitet dr viktigt

Gruppens paverkan dr inte lika stark for alla typer av produkter och konsumtionsmoénster.
Produkter som inte dr sirskilt komplexa i sin natur, som innebir lag upplevd risk och som kan
testas innan ett kop dr mindre utsatta for personlig paverkan. Saledes varierar varje grupps
mojlighet att paverka. Tva dimensioner som paverkar graden av gruppens inflytande dr huruvida
kopet skall konsumeras offentligt (kriver ofta enligt lag offentlig upphandling eller godkannande
av viss instans) eller privat och om det ar en lyx eller nédvindighetsvara. Som en tumregel pastas
att gruppens effekt dr starkare vad giller 1) lyxvaror snarare in nédvindighetsvaror, da de forra
produkterna ofta paverkas av personlig smak, tycke och uppfattningar 2) socialt
uppmirksammade eller synliga produkter da konsumenter inte tenderar att paverkas av opinionen
da deras inkop inte kan skiadas av andra dn dem sjilva. Detta vill dock inte siga att
referensgrupper inte har nagon som helst paverkan pa nédvandighetsprodukter (Solomon 1999) .

Individen som paverkare

I detta avsnitt har vi for avsikt att diskutera hur individer paverkar sin omgivning. Individer
utnyttjar till viss del i hur de utévar sin paverkan, andra minniskors behov av att soka
konformitet.

Rosen (2000) har gjort en indelning efter dem som anvinder sig av dialog i sin paverkan
(traditionella), samt ”Mega” paverkarna, som anvinder sig av monologer genom uttalanden i
exempelvis massmedia. Dessutom gors en indelning beroende pa paverkarens nyckelposition i
nitverket. Rosen kallar dem experter eller sociala. Amnesexperter, sivil vinner som officiella, har
paverkan pa konsumenter liksom kéindisar eller goda vinner, som man har fértroende for, eller
vill efterlikna.
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Traditionella Mega

Experter Ola Gunde Svan

Sociala Patrik Stakka Bo

For att exemplifiera ovanstiende resonemang utgar vi fran att vi bestimt oss for att aka
Vasaloppet 2002. Gunde Svan dr den obestridde mega-experten pa omradet, blir intervjuad och
ger tips 1 TV, Radio och tidningar. Stakka Bo ir en kindis med stort inflytande 6ver Stockholm
och attraherar genom sitt deltagande 1 Vasaloppet deltagare till tivlingen som identifierar sig med
artisten Stakka Bo. Ola ir den av vara vinner som aker mest skidor och vi har mest fértroende
tor. Patrik dr den av vara kompisar som vi umgas mest med och ger sina synpunkter pa vart
deltagande. Denna modell anvinder vi genomgiende 1 uppsatsen i virt resonemang om
opinionsbildare da den pa ett enkelt sitt forklarar hur paverkan sker i olika kontexter.

Det vi diskuterar om opinionsbildare passar in i alla matrisens delar men vart forskningsomrade
fokuserar pa den dialogbaserade kommunikationen — den vinstra delen 1 matrisen. I f6ljande
avsnitt diskuterar vi forst en uppdelning av paverkare och paverkade for att askadliggéra hur
individer paverkar varandra. I nistfoljande avsnitt diskuteras hur information sprids mellan
jamlikar, dvs. konsument till konsument kommunikation.

Individen som paverkare i gruppen

Alla minniskor paverkar folk i sin omgivning i en eller annan omfattning (Edfeldt 1992, Katz &
Lazarsfeld 1955 m.fl.). Nar det kommer till personlig paverkan ér vissa personer mer inflytelserika
in andra. Katz & Lazarsfeld (1955), Weimann (1994) benimner samhillets mest inflytelserika
personer som opinionsbildare eller paverkare, och 6vriga som paverkade eller opinionssékare.
Denna del syftar till att beskriva vad som kannetecknar en opinionsbildare och hur dessa utovar
paverkan i framférallt en konsumtionssituation.

Vad kinnetecknar en opinionsbildare - egenskaper

Det finns ingen forskning som tyder pa att vissa individer kan sidgas vara generella
opinionsbildare, dvs. som ir inflytelserika Gver flera omriden, utan oftast dr opinionsbildare
knutna till specifika intresseomraden. De behéver inte heller nédvindigtvis vara experter inom
detta omrade (Katz & Lazarsfeld 1955).

Opinionsbildare anses ha ett antal vedertagna egenskaper. Katz & Lazarsfeld (1955) lyfter fram
tre sirskiljande drag opinionsbildare har som grundar sig beroende pa:

1) Vem man dr — personifiering av vissa virderingar genom sitt upptridande

2) Vad man vet — kompetens eller kunskap som relateras till opinionsbildaren
3) Vilka man kinner — opinionsbildarens position i sociala nitverk
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Studier i personlig paverkan och opinionsbildning har resulterat i ett antal attribut, eller
egenskaper vilka relateras till opinionsbildare (Katz och Lazarsfeld, 1955, Flynn & Goldsmith,
1996, Duhan & Johnsson 1997, Valente & Davis 1999, Chan & Misra 1990). Vi har nedan valt att
gbra en sammanstallning av ett antal egenskaper som opinionsbildare har.

e Opinionsbildare aterfinns i alla sociala nivaer och i de flesta beslutsfattande situationer ér
inflytelserika personer pa samma sociala niva som de mindre inflytelserika.

e Opinionsbildare aterfinns hos min och kvinnor, i samtliga yrken, samt i alla alderskategorier.

e Opinionsbildare tenderar att vara mera engagerade 1 sociala aktiviteter och de innehar ofta
centrala positioner i sina sociala nitverk.

e Opinionsbildare idr ofta ansedda som experter i ett eller flera omraden, i sina sociala nitverk.
Dvs. bland vinner, familj, arbetskamrater och bekanta.

e Opinionsbildare tenderar att vara mer utsatta f6r massmedial kommunikation 4n andra.

e Opinionsbildare tenderar att vara intresserade, engagerade och uppdaterade i de omraden dir
de ir inflytelserika.

¢ Opinionsbildare tenderar att vara monomorfosa, dvs. oftast experter i endast ett omrade.

e Opinionsbildare idr ofta mera involverade i savial formell som informell personlig
kommunikation 4n andra.

e Opinionsbildare dr ofta medvetna om att de dr informationskallor och att de paverkar andra.

Weimann (1994) gor ytterligare en indelning och identifierar olika typer av opinionsledare
avhingigt deras respektive aktivitet i paverkandet. De tre kategorierna beniamns saledes; Passiva
opinionsbildare (intar en passiv roll 1 paverkansforfarandet pa sa sitt att de girna stiller upp som
informatérer om de blir tillfrigade men soker inte sjilva aktivt personer att paverka) Sporadisk
opinionsbildare (de begrinsar deras paverkan till folk i dess absoluta nirhet, som familj eller nira
vianner), och slutligen aktiva opinionsbildare som paverkar en stor skara minniskor i sin omgivning
som medarbetare, vinner m fl.

Opinionsbildare 4ar ofta bendgna att anamma innovationer i storre omfattning dn andra
minniskor. Innovationsbendgenhet ar en faktor starkt férknippad med s.k. eatly adopters. vilka
ddrmed har en stérre moijlighet att agera opinionsbildare i form av sin sdrposition. Trots att man
funnit att manga opinionsbildare ofta ér early adopters, dr det omvinda sambandet vildigt vagt da
early adopters inte alltid 4r villiga eller har mojlighet att sprida information (Weimann 1994).

Opinionsbildare séker mer aktivt information for egen vinning i tidningar, TV-program och
radioprogram som ér produktrelaterade och gagnar deras intresse- eller paverkansomrade.
Opinionsbildare inom t ex mode laser fler modetidningar, tittar pa program som harrér till mode
och soker aven aktivt information for att bygga upp sin egna kompetensbas. Opinionsbildare ar
saledes dven opinionssdkare och soker mer aktivt information och andras ésikter inom ett visst
omrade (Flynn & Goldsmith 1996, Weimann 1994).

Att opinionsbildare ofta dr centrala i sina sociala nitverk tillskrivs behovet social access, dvs. for
att ha moijligheten att paverka sin omgivning maste opinionsbildarna ha tillgang till kanaler att
paverka genom. Dessa kanaler dr dven ofta opinionsbildarens informationskillor. P detta satt
skaffar sig opinionsbildare information frin personliga killor, samtidigt som han forstirker
banden 1 sitt nitverk (Flynn & Goldsmith 1996).

Opinionsbildare representerar sociala virden och de forlikar sig med gillande sociala system av
virderingar och normer, samtidigt som de lyckas att vara annorlunda. Denna egenskap kallas
’publik individuation” och ar ett tillstand da personer har sjilvfértroende nog att vara annorlunda.
Det innefattar ett fortroende for sig sjalv tillrickligt fOr att skapa sig egna uppfattningar, och gora
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individuella val. Egenskapen gott sjilvfértroende hinger ofta ithop med goda kunskaper pa
omradet (Chan & Misra 1990).

Opinionsbildare kriver dven social uppmirksamhet da det inte bara ricker med att vara
vilinformerad, de maste bli erkdnda eller igenkdnda som siadana ocksd. Detta handlar om
tortroende, och tillférlit. En opinionsbildares status baseras pa erkdnnande fran andra méinniskor
och beror pa personens rykte som expert inom ett visst omrade. Deras prestige och fértroende ar
ocksa till hég grad beroende av ett nira férhallande med ’forféljarna’ vilket dr vad fortroendet
grundas pa (Weimann, 1994).

En opinionsbildare forvantar sig ofta tacksamhet — ’rad ges inte gratis’ (Cialdini 1993).
Motprestationen, eller det som forvintas av lyssnaren ar aldrig av materiell karaktir, utan av
psykologisk. Exempel pa denna sorts dtergildande ér att lyssna eller att f6lja radet som ges.

Hur opinionsbildare paverkar
Opinionsbildare kan paverka pa flera olika sitt och behovet av opinionsbildare har flera
tillimpningar.

Overgripande kan opinionsbildare ha funktionen som informationskilla och paverkar dirigenom
andra genom att ge rad som leder till det bésta valet. En ytterligare funktion dr mer psykologiskt
betingad, dir opinionsbildares konsumtionsbeteende anvinds som mittstock och kopieras av
andra (Flynn & Goldsmith, 1996).

Weimann (1994) tar i nedan modell upp hur paverkaren influerar och hur den paverkade blir
influerad. Y-axeln representerar huruvida paverkaren dr medveten eller omedveten om att han
paverkar folk 1 sin omgivning. X-axeln representerar om den paverkade iar medveten om att
han/hon blivit paverkad eller ej.

Paverkade erkdnner paverkan

Ja Nej
”Medveten 6vertalning” »Manipulation eller
]a misslyckad overtalning”
Piverkaren
ir medveten
om
pﬁverkan Nei YImitation” »Smitta”

Killa: Weimann, 1994

Medveten dvertalning: Innebir att saval paverkaren som den paverkade ar medvetna om

paverkan och ir villiga att medge att sa ar fallet.

Imitation: Paverkaren dr inte medveten om att han péverkar andra som féljer hans/hennes
medvetna val.

Manipulation: Paverkaren ir medveten om sitt inflytande medan den paverkade vigrar medge att
denne blivit paverkad.

Smitta: Bade opinionsbildaren och den paverkade férnekar att de har nagon aktiv roll i
sammanhanget. Tankarna eller asikterna har saledes ”smittat” pa annan vig.
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Med ovanstiende modell vill vi pavisa att manniskor paverkar och blir paverkade hela tiden, saval
medvetet som omedvetet. Dessutom visar modellen att paverkan har effekt dven genom
beteende och inte enbart genom uttryck i tal eller skrift. Till detta hérrér dven svarigheter att na
fram med sitt budskap samt att tolkningsforutsittningar hos mottagare i stor grad dr avgorande i
opinionsbildares paverkan. Sociala kontexten individen befinner sig i avgor huruvida individen ér
lyssnare eller paverkare (Dichter 1960), vilket innebir att alla ndgon ging ar opinionsbildare.

Opinionsbildare och paverkan

Weimann (1994) och Katz & Lazarsfeld (1955) lyfter fram fyra huvudargument varfor
opinionsbildare idr sirskilt effektiva i att paverka konsumenter i sina kopprocesser. Huvudtesen
ar att utbyte av information mellan individer och spridandet av information underlittas av:

®  Homogenitet — dvs. att minniskor har storre tillférlitlighet till information som presenteras av
personer i samma alder, social klass, och med liknande intressen

o Trovdrdighet — informationssokare soker referenser hos personer som dr mer kvalificerade 4n
sig sjalva och personliga killor anses darfor ge hogre tillforlitlighet 4n subjektivt vinklade
kommersiella kallor

o Socalisering — att jimféra med gruppens paverkansfaktor ovan dir den sociala interaktionen
ar en stark paverkansfaktor och okar trovirdigheten

e  Ndrhet — innefattar savil fysisk nirhet som social nirhet till personer 1 var omgivning

De huvudsakliga fordelarna med att utnyttja opinionsbildare mynnar siledes ut i en overlagsen
trovirdighet i forhillande till formell information’ som anvinds som underlag infér en
beslutssituation. Saledes dr det hogst intressant och relevant att kunna identifiera vilka individer
som ér mer inflytelserika och péaverkar folk i sin omgivning.

Hur identifiera opinionblidare

Weimann (1994), Dye (2000) och Rosen (2000) diskuterar olika sitt att identifiera
opinionsbildare. Sammantaget mynnar det ut i fyra olika metoder att identifiera huruvida
personer ir opinionsbildare eller inte.

1. Be alla minniskor 1 en population att rikna upp de personer i sin omgivning som de tycker
om att umgas med samt dar bendgna att friga om synpunkter i olika sammanhang. Dvs.
intervjuer med konsumenter i traditionella kontexter.

2. Fraga en utvald grupp av minniskor ur en population vem eller vilka som kan anses vara
opinionsbildare. Detta sker i den s.k. megakontexten.

3. Fraga respondenterna i vilken grad de uppfattar sig sjilva som inflytelserika i sin omgivning.
Dyvs. sjilvupplevd grad av opinionbildarskap.

4. Mit manniskors grad av inflytande genom observation.

Dessa metoder syftar till att analysera opinionsbildarna och deras omgivning. Det som undersoks
handlar framférallt om att identifiera kopbeteende, identifiera potentiella informationsvigar,
identifiera noderna (personer som sammankopplar olika natverk) i natverk, underséka den
starkaste informationsvigen och de olika tringa sektionerna, samt upphovsmakare till budskapet.
Sammantaget utgdr dessa undersékningsvariabler vad som kallas natverksanalys.

7 Se diskussion om formell/informell kommunikation i avsnittet Definitioner sid 16.
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Sammanfattning av teoretiska resonemang

I syfte att svara pa den forsta delen i var forskningsfriga sammanfattar vi nu vad
marknadskommunikation, respektive social interaktion kan uppna i form av paverkan for att
sedan jimféra dem. Vi pavisar hir att det existerar skillnader mellan vad
marknadskommunikation och social interaktion kan uppna i form av paverkan pa konsumenters
kopbeteende.

Marknadskommunikation

Med marknadskommunikation uppnas effekter i paverkan framforallt i vad som 1 detta avsnitt
aterges som reklam och saljfrimjande atgarder. Vi har visat att dessa innefattas av verktyg, som 1
sin tur har olika méjligheter att paverka i olika skeden av beslutsprocessen.

Reklam har framforallt effekt i paverkan av konsumenters attityder vilket i sin tur skapar
forutsittningar for ett 6nskvirt beteende. I Howards (1994) beslutsfattande modell innebér detta
hog effekt i framforallt delarna Internminne, [M], Varumirkeskdnnedom, [B], Varumirkesattityd,
[A], Tillfredsstillelse, [S], Informationssékning, [F] samt Confidence,|C]. Reklam kan dven utnyttjas

av konsumenter for att identifiera ett behov av en
ny produktkategori, dock till relativt liten del.
Reklam har saledes sin verkanskraft i ett tidigt skede
1 beslutsfattande processen.

Siljfrimjande atgirder har starkast paverkanseffekt i
konsumenters beteende, men dven till viss del i
paverkan av attityder till ett varumarke. I
beslutsfattande modellen framforallt képintention,

[I] och képet, [P].

Reklam skapar frimst fOrutsittningar for att

attityder och beteenden skall uppkomma pa lingre sikt. Siljfrimjande atgirder har ett mer
kortsiktigt perspektiv och fokuserar pa att forindra konsumenters beteende som i sin tur skapar
attityder.

Social interaktion och genomslagskraft

Vi kan efter avsnittet om social interaktion pavisa att bade konsumenters attityder och beteende
starkt paverkas genom interaktion med andra individer. Saval grupper som individer paverkar i
hog omfattning. Paverkan pa attityder och beteenden kombineras och Gverlappas beroende pa
den kontext konsumenten befinner sig i. Samtliga delar i beslutsfattandemodellen paverkas och
konsumenter identifierar nya behov genom social interaktion.

Som diskuterats sker en stor del av paverkan i sociala sammanhang genom opinionsbildare. Av
hog vikt dr saledes att identifiera och paverka dessa opinionsbildare. Opinionsbildare dr osynliga
enligt klassisk segmentering och for att paverka opinionsbildare krivs en i mer detalj genomférd
analys for att kunna identifiera dem. Opinionsbildare édr aktiva sOkare av information och alla ar
beroende pa social kontext ibland opinionsbildare. Vi kan dirfér hivda att konsumenter aktivt
s6ker information i vissa sammanhang.

Omgivningen paverkar individer att imitera beteenden. Paverkan sker inte enbart genom
overforing av information utan kan ’smitta’ pa annan vig genom att individer identifierar sig med
andra och tar efter beteende fran personer i sin omgivning. Detta ir en stark paverkanskraft vilket
speglar gemensamma emotionella och kulturella virderingar vilket ger sig i uttryck i vikten av
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konformitet. Genom studier av minniskor i grupper kan avlisas hur beteenden ér avhingiga
attityder fran saval enskilda individer som grupper.

Beroende pa beslutssituation har reklam, siljfrimjande atgdrder och social interaktion olika grad
av genomslagskraft i paverkan pa konsumenten. I en situation som speglas av ett rutinmassigt
kop, har savil reklam som siljfrimjande atgirder ligt genomslag i paverkan pa konsumentens
attityd och beteende. Social interaktion har bittre genomslagskraft da personlig paverkan kan
forindra en persons rutinmissiga beteende. Vi kan vidare slutleda att informell paverkan har
bittre genomslag an formell, da trovirdigheten for avsindaren av budskapet ar hogre.

I beslutssituationer dir konsumenten utsitter sig for en hégre risk, vilket leder till att denne séker
mycket information, har reklam hégre genomslagskraft 4n siljfrimjande 4tgirder. Aven hir har
social interaktion hogre inverkan pa konsumenternas beslutsfattande, da informell personlig
interaktion inger en hogre grad av trovirdighet for budskapet och kan paverka savil attityden till
ett varumirke som ett beteende.

I den beslutssituation som ovan kallas begrinsad problemlosning paverkar traditionellt sett
framforallt attitydskapande reklam da den tilltalar konsumenters emotionella urvalskriterier. Vi
kan dven hir pasta att social interaktion har hogre grad av genomslagskraft 1 paverkan, da
emotionella virden primirt uppkommer vid personlig interaktion med jamlikar.

Av ovan forda resonemang framgar att social interaktion édr en starkare paverkansfaktor dn vad
som hir avses traditionell marknadskommunikation. Da vi konstaterat att kommunikation sker
pa mottagarens villkor dr social interaktion dven mer effektfull bl. a eftersom kommunikationen
sker 1 dialogform. Social interaktion har darfor battre effekt och idr effektivare i kostnadssynpunkt
an traditionell kommunikation.

Wilson och MacGillivray (1998) visar i en understkning genomférd pa ungdomar i USA i
aldrarna 12 tll 18 ar, att den mest inflytelserika kallan vid kép av klader dr vinner. 57 % sade sig
paverkas av sina vanner, 11% av forildrar och 26% av media. Rapporten visar ocksa att
fortroendet for vinner Okar
med alder och att fortroendet

BELIEVABILITY OF SOURCES

fér media var konstant i FOR INFORMATION ABOUT PRODUCTS/SERVICES
.relatlon till .alder. Foraldrars R ——
1nﬂytande minskade dock med recommendation from friend
stigande alder hos nEweRL e
d magazine article
respon enterna. evening network TV program
radio news story
The Wirthlin Report (1999) aReinar
. TV talk show
visar att konsumenter har ‘
web site on Internet
hogre fortroende for vinners infomercial
rekommendationer 1 television commercial
. . magazine ad
jaimforelse med annonser i )
A . A salesperson in a store
tidningar, artiklar 1 tidningar, direct mail piece
I V—reklam, ff)rs’a:ljare, mm. (SC celebrity endorsement @ 49 |
di ) 0% 20%  40%  60%  B80%  100%
lagram).

ll very believable [ ] somewnhat believable Hl not at all believable

I en studie av 7000
konsumenter 1 Europa hivdar
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60% att de blir influerade att anvinda ett nytt varumirke av familjer och vinner’.

Genom att jaimfora traditionell marknadsforing med social interaktion har vi genom klassiska
teorier pavisat skillnader 1 fOretagens kommunikationsbeteende och konsumenters
konsumtionsbeteende. Teoretiskt bevisar detta faktum att de insatser som i dagsliget genomfors i
traditionell kommunikation vilka syftar till att paverka attityder och beteende inte ar effektiva och
ritt allokerade. Dessa resonemang stods ytterligare av ett antal empiriska undersokningar. For att
nyansera detta ytterligare avser vi att i nédsta avsnitt diskutera hur postmoderna teorier om
alternativa perspektiv pa forutsittningar for kommunikation, stirker vara teoretiska slutsatser.

Postmoderna teorier om konsumentbeteende och
kommunikation

Forindringar 1 tekniska och marknadsmassiga férutsittningar paverkar hur manniskor beter sig,
vilket 1 sin tur borde avspegla sig i hur féretagen kommunicerar med konsumenterna. Vi vill i
detta avsnitt diskutera begreppet postmodern marknadsféring, da det motiverar diskussioner om
forutsittningar f6r framtida marknadskommunikation.

Med traditionell marknadsforingsteori menar Schmitt (1999) de begrepp, teorier, koncept och
principer som marknadsforare, saval akademiker som praktiker, anvinder sig av. Flertalet av
dessa har funnits i decennier och har bevarats relativt oférindrade. Traditionell marknadsféring
utvecklades under eran av industrialismen och i jimforelse med dagens informationsintensiva
samhille maste teorin i framforallt marknadskommunikation uppdateras. Vi diskuterar nedan
med utgangspunkt ur Schmitt (1999) tvd punkter vilka pavisar skillnaderna och behoven av
forindring i marknadskommunikations teori’.

o Traditionell marknadsforing fokuserar pa karaktdrsdrag och funktionella egenskaper. Marknadsforare
forutsitter att konsumenter vager for och nackdelar mot varandra pa ett rationellt sitt. Dvs.
att de olika egenskaperna vigs mot varandra och att den bista produkten viljs. Det som inte
passar in 1 detta ramverk av egenskaper kallas image eller varumirke.

o Konsumenterna antas vara rationella besiutsfattare. Marknadsforare fokuserar pd och anvinder
behovsidentifiering (av produkter), informationssékning och rationell utvirdering som
grundférutsattningar f6r marknadskommunikation.

Begreppet postmodern marknadsfoéring ir oerhort kontroversiellt och vi har inte har f6r avsikt att
nirmare redogora for det. Diremot lyfter dessa teorier fram vissa aspekter som ger alternativa
torklaringar till hur dagens marknadsférare kan bemota de férindrade forutsittningarna. Vi har
darfor valt ut vissa aspekter pa alternativa teorier om konsumtionsbeteende och kommunikation
som har inverkan pa vart dmne.

Cova (1997) beskriver utvecklingen i konsumtionsmonstret som det underliggande fundament
som medfért det marknadsforingsforskarna kallar postmodernism. Cova (1997) beskriver
postmodernitet som aterkomsten till grupptillhorigheten. Postmodernitet dr i marknadsféringen
aterkopplingen till gruppen och studien av hur individen agerar under paverkan av en social
kontext. Det postmoderna dr siledes "“the communal phenomena of consumption” (Cova 1997: 297).
Konsumenterna ir inte 1 samma grad som tidigare individualister i sitt beslutsfattande, utan ses

8 Michael Kiely, ”Word-of-Mouth Marketing” Marketing, September 1993, p 6. (Ur Kotler 1997)

9 Med #raditionell avser Schmitt i detta avsnitt teori som har utgingspunkter i industrialismen vilken grundar sig i
modernism. Med modern avses teoti vilken grundar sig i postmoderna tankegangar. (For ytterligare diskussion se
Cova, 1995 och dven Schmitt, 1999).
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ater som paverkade av sin sociala kontext. Detta dr ett avstindstagande frain den moderna
ansatsen dir individen 4r primirt individuell och relationer och den sociala kontexten ar
sekundar.

Individen — en del i flera nétverk

Cova (1997) anser att postmoderna sambhillen, utgérs av ett stort antal osynliga nitverk dir
individerna ar sammanlinkade 1 grupper dir medlemmarna delar vissa emotionella virderingar.
Det ar sdledes emotionella och sociala faktorer som leder till grupperingar, vilka paverkar beteendet.
Varje individ dr deltagare i ett flertal olika nitverk och blir noder, och information sprids via
individer i nyckelpositioner (Rosen 2000). Detta medfér att individerna byter egenskaper och
intressen och siledes ocksa konsumtionsmonster, beroende pa den situationen som de befinner
sig 1. Individen iklar sig dirmed flera roller beroende pa omgivningen.

Produkter som konsumeras virderas efter det ’linkade virde’ konsumenterna upplever
sinsemellan, dvs. social interaktion dr det viktiga, inte saken eller inkopet. Tillh6righet och
trygghet dr kirnvirden som efterfraigas och konsumenterna visar i allt hégre grad vem man ir
med hjilp av sitt umginge som attribut, inte med saker som attribut. Postmoderna konsumenter
soker saledes inte efter produkter som gér dem friare, utan produkter som linkar dem med andra
konsumenter. Saledes dr emotionella virden av mera intresse ar funktionalitet.

Postmodernism och information

Webster (1995) menar att en starkt bidragande faktor till postmodernismen dr den
explosionsartade 0kningen av information i media, urbanisering och mobilitet. Médnniskor ar hela
tiden omringade av budskap och intryck, vilket ges 1 uttryck av massmedial information, samt
beteendemassiga yttringar fOr att uttrycka individers identitet. Exempelvis dr val av klider ar ett
satt att uttrycka ett symboliskt varde.

Webster (1995) diskuterar hur det enorma informationsflédet leder till att minniskor far allt
svarare att ta till sig alla budskap som existerar i omgivningen. Enligt det postmoderna tankesittet
har skillnaden mellan verkligt och overkligt, autentiskt och icke-autentiskt samt sant och falskt
kollapsat vilket innebir att budskap och symboler inte har ndgon verklig grund. Da
konsumenterna vet att dessa budskap endast ar artificiella har detta lett till 6kad krisenhet f6r
vilken information som individen tillater sig paverkas av. Reklam uppskattas saledes enbart fran
ett underhallande perspektiv snarare an vilket budskap den forsoker formedla.

Uppkomsten och utvecklingen i IT-ndtverk har dven bidragit till det 6kade informationsflodet
och vem som helst har teoretisk sett mojlighet att géra sin asikt hord. “winorities of every kind can
take to the microphones’ (Webster 1995:182). Tidigare fanns ett givet antal avsindare av
kommersiella budskap vilket ingav en viss trovirdighet p.g.a. auktoritet 1 sin position som
avsindare. I och med explosionen i informationsflédet sjunker dven trovirdigheten i massmediala
budskap som sinds. Dvs. ’ju fler som pratar desto hégre maste de prata och firre lyssnar’.

Vi kan, pa grundval av de ovan férda resonemangen samt de teoretiska slutsatserna, omarbeta
den ursprungliga masskommunikationsmodellen.
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Modellen visar att information som konsumenter later sig paverkas av i forsta hand ar sokt
information. Kommunikationen mellan féretag och konsument ar saledes tvavigs och initieras av
konsumenten. Den paverkanseffekt foretagens budskap har dr avhingig konsumentens intresse
och fortroendet for avsindaren. Firgen pa pilarna i modellen indikerar grad av genomslagskraft,
ju morkare desto hégre. Modellen visar dven att konsumenter i hégre grad paverkas av andra
konsumenter (personlig, informell kommunikation) dn av foretags budskap (opersonlig, formell
kommunikation) (Gatarski & Lundkvist 1997, Cova 1997, Webster 1995, Edfeldt 1992).

Sammanfattningsvis vill vi ndmna olika foljder de teoretiska slutsatserna samt anammandet av
postmoderna teorier kan fa f6r kommunikationsbranschen.

e Identifiering av malgrupp efter segmenteringsvariabler som exempelvis socialklasser och alder
blir oanvindbart. Identifiering efter konsumtionsmoénster ar ett alternativt sitt pa vilka
foretag kan fragmentera bland mottagare av budskap och dirigenom kommunicera effektivt.

e Annonsering i massmediala kanaler forblir ineffektiv. Att kommunicera med budskap som
endast skapar uppmirksamhet kommer inte att leda till f6rindrat konsumtionsmonster.

e Individer kommer att sprida kommersiell information inom nitverken och informationen
kommer pa sa sitt fortfarande att vara en paverkansfaktor, men medierna kommer att vara
individer, dvs. det talade ordet kommer att vara avgérande, som en foljd av den sociala
interaktionen som paverkansfaktor.

e Om foretag kan identifiera ’ritualerna’ (sirskiljande beteenden 1 grupperna), eller
nyckelpersonerna i nitverken kommer de genom att leverera f6r dem intressant information,
att kunna paverka.

e Motesplatserna dir kommunikationen sker blir viktiga och skapandet av forutsittningar for
personlig interaktion blir en avgérande konkurrensfaktor, vilket dr en anledning till att
etablera bittre forutsattningar for s.k. kundklubbar.

e Konsumenter dr i forsta hand sociala emotionella och individer. De tar funktionella
egenskaper for givet och fokuserar istillet pa emotionella helhetsvirden.

e Lojalitet innefattas av saval attityd som beteende vilket kan mitas i vad konsumenter siger
om féretaget.
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.- Del 2 --



I denna del kommer vi att fokusera pa empiriskt material och i foljande analys kommer vi att
undersoka hur respondenterna arbetar med kommunikation 1 syfte att paverka konsumenter i
deras beslutsprocess, samt hur dessa resonerar kring social interaktion och word-of-mouth. Vi
kommer i nastféljande avsnitt att redogora for den teori vi funnit 1 hur féretag kan anvinda sig av
word-of-mouth.

Word-of-Mouth

Synen pa word-of-mouth som kommunikationsverktyg skiljer sig kraftigt at i
marknadskommunikationslitteraturen dir endast ett fatal forfattare ser konsumenter som en
kanal att distribuera budskap genom. I detta avsnitt har vi darfér sammanstallt den teori vi funnit
om hur foretag aktivt kan arbeta med word-of-mouth. Med detta avses initiera, stimulera och
paverka kommunikationen mellan konsumenter. I analysen redogbér vi fé6r om och hur
respondenterna arbetar med dessa verktyg.

Vi fokuserar i denna del pa hur foretag kan planera och kontrollera den kommunikation som sker
mellan konsumenter om en produkt eller varumirke. Med detta avses att utnyttja informell,
personlig paverkan som kommunikationskanal. Vart fokus ar pa traditionella kontexter, men
dessa tekniker 4r iven anvindbara i det som benimns ‘mega’ kontexter'’.

o Identifiera och fkategorisera inflytelserika individer - opinionsbildare (Kotler 1997, Rosen 2000, Dye
2000, Harris 1998, Bansal & Voyer 2000).

o Ge opinionsledare information och  produkter, nybeter, exklusiviteter mm. Ge opinionsbildare
information som de dr intresserade av. Exempel ar forhandsvisningar eller release party
(Kotler 1997, Rosen 2000, Dye 2000, Harris 1998,).

o  Skapa opinionsbildare. Erbjud vissa personer produkten till férdelaktiga villkor. Ett nytt
tennisracket kan ges, eller rabatteras kraftigt, till skollaget 1 tennis for att dessa skall influera
Ovriga tennisspelande studenter (Rosen 2000, Dye 2000, Harris 1998, Misner 1994).

o  Exponera produkten via opinionsbildare. sk produktplacering (Kotler 1997, Rosen 2000, Dye
2000, Harris 1998,).

o [Etablera forum. Gor det mojligt £6r konsumenter att interagera och sprida information sa vl

on-line som off-line. Har avses framst kundklubbar samt diskussionsforum dir erfarenheter
och asikter kan utbytas (Kotler 1997).

o  Identifiera intressanta dmnen [for ndtverket att diskutera. Ge deltagare 1 nitverken gemensamma
intresseomraden. Hitta imnen som beror vilket ger anledningar att interagera (Rosen 2000).

o Skapa forvintningar for produkten. Exempel dr férkampanjer, och trailers samt pre-sites. ’Ge de
som snackar ndgot att snacka om” (Rosen 2000, Dye 2000, Harris 1998).

o  Begrinsa informationsspridningen for att skapa exklusivitet (Cialdini 1993).

o Uppmana konsumenter att sika information i sina referensgrupper. Uppmana folk att s6ka information

av vanner. Dvs. lat konsumenterna fa uppfattningen att de skapar sig sin egen uppfattning om
produkten ( Bansal et al 2000).

o Utveckla word-of-mouth rekommendationskanaler for att skapa affarer. Affirsmin uppmanar ofta sina
klienter att rekommendera deras tjanster till andra. Tandldkare kan t ex be néjda kunder att
rekommendera dem for vinner och bekanta och senare tacka dem for deras
rekommendationer. Skapa forutsittningar for word-of-mouth via personliga relationer.
Anvind dina relationer som ett media (Kotler 1997, Harris 1998, Misner 1994).

10 Se sid 34. f6r uppdelning mellan mega och treditionella kontexter.
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o Uppmirksamma makten i konformitet — topplistor, ranking “biést i test”. Konformitet genererar
merforsiljning (Rosen 2000, Dye 2000 Bansal et al 2000).

Empiriskt underiag

I den forsta delen av uppsatsen lade vi grunden for en teoretisk forstaelse for den social
interaktionen som péverkansfaktor och senare word-of-mouth som kommunikationsverktyg. Vi
har hir for avsikt att med empiri redogora for hur svenska och amerikanska féretag ser pa de
social interaktionen som informationsmedium och som paverkansfaktor.

Unders6kningsomrade och disposition

e Vi undersokte hur respondenterna reagerade pa vira slutsatser ur den teoretiska delen, vilka
vi visar 1 modellen nedan. Dirtill underséktes huruvida social interaktion och word-of-mouth
ar en anvindbar kanal och om det ir ett bittre paverkansverktyg.

e Utover detta undersokte vi om foretag arbetar med social interaktion som paverkansfaktor i
de olika kommunikationsdisciplinerna samt hur detta i sa fall gors.

e Sist 1 empirin redogor vi hur kommunikationsféretag arbetar med att aktivt koppla en skapad
attityd till ett efterstrivansvirt beteende. I denna del i empirin testar vi den modell som vi
skapade i var forstudie samt respondenternas reaktioner pa detta synsatt.

Vi kommer att redogora for vart empiriska material i form av beskrivningar samt utvalda citat. Vi
har med respekt for vara respondenter inte angivit avsindare i alla citat. Vi har dock, for att
belysa skillnader, angivit verksamhetsomrade samt nationalitet.

Fortroende A W-0-M
for o
avsiindaren
/ paverkans
mojlighet o
PR

-

Lo Produkt

Reklal‘n.“' placering
>
Foretag Kaéndis Forfattare Grupp Kompis
Planerad kommunikation Oplanerad kommunikation
Kontrollerbar Inte kontrollerbar
< > - « >

Modellen dr en sammanfattning pa uppsatsens del 1, med vilken vi pastir att graden av
genomslag i paverkan stiger med graden av social nirhet mellan avsindaren och mottagaren av
ett budskap. Foretagets medel att na konsumenter ar 1 denna modell exemplifierad med reklam
vilket édr ett masskommunikationsverktyg med relativt lagt fértroende f6r avsindaren och diarmed
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lag mojlighet att paverka konsumenters beteende och attityd. En styrka dr dock att denna kanal dr
den enda dir féretaget har moijlighet att kontrollera budskapet. Den kommunikation som sker i
en grupp eller mellan kompisar ir inte enligt teorin kontrollerbar, utan ar framforallt effekter av
annan marknadskommunikation. Att na ut med ett budskap till konsumenter kan dven vara att
utnyttja kindisar i sin kommunikation for att na en hogre nivd av nirhet i budskapet och kan
exempelvis ske genom produktplacering eller sponsring. Ett ytterligare steg for att Oka
tortroendet for avsindaren dr att fOretaget utnyttjar en tredje mer ’objektiv’ part som skriver
exempelvis artiklar eller bécker om féretagets produkter. Hir placerade vi publicitetsskapande
verksamhet som PR.

Hogst mojlighet till paverkan har grupper eller enskilda individer, benimnt kompisar, f6r vilken
mottagaren har hogst fortroende for. Detta grundar sig i mojlighet till dialog, férmaga att
identifiera sig med avsidndaren och att kinna till dennes preferenser.

Social interaktion som paverkansfaktor
Vi fragade vilken paverkansfaktor som respondenterna ansig vara starkast 1 att paverka
konsumenters attityder och beteende.

Foretagsavsind kommunikation

"Vi anser att investeringar i traditionell kommunikation till stor del dr bortkastade. Att ika
volymen ndr man pratar medfor inte higre genomslagskraft. Det dr ddirfor ingen idé att skrika for
att fa som man vill, denna taktik anvinds ju men det leder bara till att mottagaren stanger av.”
PR-byra USA

"Det dr inte volymen som skall styra marknadskommunikationen utan med vem du pratar” PR-
byra USA

Resultatet av att Oka investeringarna i reklam blir att mottagaren blir mera ointresserad. Foljden
blir att storre investeringar i reklam inte alltid 4r bra investeringar om man vill paverka. Det
traditionella sittet att forsoka Oka paverkanseffekt via 6kningar i mediainvesteringar, dr en dalig
16sning det dr majoriteten 6verens om.

"Vad géiller paverkan har konsumenter ligst fortroende for kommunikation avsind fran foretaget”
PR-byra Sverige

Formell eller foretagsavsind marknadskommunikation har lagt fortroende, det ar samtliga
respondenter 6verens om, detta grundar sig 1 att alla vet att reklam 4r kopt kommunikation, vilket
leder till att trovardigheten f6r budskapet ar lagt.

Budskap via kidndisar

"Kéndisar dr inte bittre an reklam da alla vet att kdndisar dr kipta.” Event-byra Sverige

"Det dr litt att kipa kéndisar men stammer de inte dverens med varumdrket och kénns gennina
lyser det igenom for konsumenterna dr sa pass medvetna.” Event-byrd Sverige

Att anvinda kindisar i sin kommunikation dr saledes relativt riskfyllt men hégre fortroende kan
uppnas om kindisen kommunicerar ritt egenskaper fo6r varumarket samt att denne inte far hogre
uppmirksamhet dn varumarket. Dock ger det en mojlighet f6r konsumenterna att identifiera
varumirket via kdndisen och kan Oka trovirdigheten for budskapet. Det handlar dven om en
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formaga att kommunicera expertis. Att Pernilla Wiberg foresprakar ett visst skidmirke i en
annons ger hogre trovardighet p.g.a. sin erfarenhet och framgang i idrotten, dn att hon gor reklam
for en dessert.

PR eller kommunikation i publikt format (férfattare)

“Insatser som inte dr uppenbart kipta, dvs. i sdljsyfte, som exempelvis sponsring och PR medfor
hagre kredibilitet” PR-byra Sverige

"Media dr som en osikrad pistol da man inte vet var budskapet kan ta vigen” Peppe
Engberg'
PR idr ett sitt for fOretagen att uppna hogre trovirdighet genom att utnyttja media som
distributér av marknadskommunikationen. Det handlar saledes om att filtrera bort den tydliga
avsindaren. Det kan dock innebidra en osikerhet att 6verlimna informationen till tredje part da

innehallet 1 budskapet inte alltid framstills pa 6nskvirt sitt. Dock kan fortroendet oka da
foretaget inte 4r uppenbar avsindare.

Social interaktion som paverkansfaktor — Gruppen och kompis

"Paverkarna dr de som bar bést paverkanskraft, den sociala interaktionen dr mycket viktig och jag
anser att detta dr att utova paverkan. Gruppens vdrderingar dr alltid starkare paverkansfaktor dn
all marknadskommunikation. ” PR-byra USA

"Den mdnskliga relationen dr den viktigaste paverkansfaktorn” Event-byra Sverige
"The social interaction is the hidden power of influence” PR-byra USA

"W ord-of-mouth dr mest effektivt, p.g.a. trovirdigheten i den sociala interaktionen” PR-byra
USA

"Konsumenter har hogre fortroende for forsiljare i butik dn sina vinner da dessa pa samma séitt
kan avldsa personens behov och bittre kan avldsa vilken produkt som passar konsumenten”
Event-byra Sverige

Fortroendet for de olika kommunikationsverktygen dr avhingigt avsindaren. Social interaktion
anses starkast, vilket stodjer de slutsatser vi dragit fran teoriavsnittet. Vissa anser dock att expertis
inger hogre fértroende dn social nirhet.
Ar’oplanerad’ kommunikation kontrollerbar?

"Absolut, man kan styra och managera det folk pratar om” Event-byra Sverige

“Swvdrare, men inte okontrollerbar, det dr precis vad vi gir” Event-byra Sverige

"Det gar inte att gira kompisars och vinners snack 100% kontrollerbart men, om du skéter dina
kort ratt kan du paverka och styra dessa grupper” Event-byra Sverige

11 Peppe Engberg dr egentligen ingen respondent i det avseendet att han arbetar med marknadskommunikation. Han
sitter dock i en position som redaktor f6r en affirstidning att kritiskt betrakta kommunikationsbranschen.
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"Alla dr kompisar, det dr inte ekonomiskt forsvarbart och man har inte urvalsmaijligheten for att
bearbeta “kompisen.”” PR-byra Sverige

"Det dr inte rimligt att kontrollera, kanske styra i viss man, men du kan inte kontrollera
kvaliteten  pa  avsandaren. Du  kan na det  okontrollerbara  genom den  kontrollerade
kommunikationen” PR-byra Sverige

Huruvida uppfattningen om det gar att kontrollera det folk pratar om ir det avhingigt vad
respondenterna arbetar med. De som sdger sig arbeta med den sociala interaktionen som
paverkansfaktor havdar att det dr kontrollerbart. Vissa respondenter sidger att word-of-mouth ar
effekter ~av  annan kommunikation, och endast kontrollerbar genom  klassisk
marknadskommunikation, andra siger att word-of-mouth och social interaktion dr den kanal de
arbetar med. Distinktionen ér gillande framférallt mellan 4 ena sidan PR och reklamféretag och 4
andra sidan event-byrier och amerikanska kommunikationsforetag.

"Gruppen kommer dndd till sist att styras fran sina kdnslor och intryck, och folja sina impulser pa
olika sdtt, men jag tycker verkligen att man har en mijlighet att paverka och kontrollera” Event-
byra Sverige

"Opinionsbildare har starkast paverkanskraft, politiker... vanner eller, de man sjaly valjer att
hssna pa” Event-byra Sverige

"All kommunikation foretaget gor paverkar vad — konsumenterna sdger om dig” PR-byra
Sverige

Hur arbetar respondenterna med word-of-mouth?
Vi undersékte hur respondenterna arbetar med det faktum att konsumenter pratar sinsemellan
om varumirken samt huruvida detta utnyttjas i marknadskommunikationen.

Event-byraer

Event marketingfGretagens arbetssitt och dven frimsta syfte dr att utnyttja den sociala
interaktionen mellan konsumenter och varumarke for att formedla sitt budskap. Det kan réra sig
om saval relationsskapande evenemang i syfte att laita konsumenten delta i ett evenemang och
skapa sig en attityd till varumirket — ’vara i varumirkets virld’ — som s.k. action marketing
evenemang dir frimsta syfte dr att driva eller 6ka forsiljning i samband med evenemanget.
Exempel pa det senare dr en demonstrator 1 en matbutik som lagar mat och bjuder pa smakprov.
Attityderna till varumirket skapas (fran foretaget) och bildas (av konsumenten) genom alla de
moment och upplevelser som innefattas i evenemanget, t ex mat, musik och personal pa plats.

"Det personliga motet dr det viktiga det dar vad vi jobbar med. "Motet som media’” Event-byra
Sverige

"Att skapa snack i en viss malgrupp, det dr syftet med manga eventkampanjer” Event-byra
Sverige

"Kan man ta bort ett rykte vet man hur det uppkommer och dda kan man ocksd sitta i gang det.”
Event-byra Sverige

"Event marketing dr att marknadsfora ndgot genom ett evenemang, genom ndgot som dr levande dir

man som konsument far uppleva ett budskap med alla sina fem sinnen. Event marketing dr reklam
men vart medinm dr handelsen och fysisk nirvaro” Event-byra Sverige
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PR-byraer

PR-byrier i Sverige arbetar fraimst med att kommunicera sina kunders budskap via media. I f6rsta
hand gar det ut pa konsumentriktad information och fakta och att siledes paverka konsumenters
attityd till varumirket. Att na opinionsbildare dr en viktig del 1 att kommunicera ut budskapen.
Det idr vanligt att anvanda s.k. officiella opinionsbildare som ofta dr erkinda experter inom sitt
omrade. Ett annat vanligt verktyg ar att den samhilleliga debatten anvinds som paverkansforum.
Deltagande i debatten leder dven till en reaktiv bevakning av hur debatten eller snacket gar for att
sedan beméta och styra genom att presentera nya fakta. Ett sitt att se pa PR-branschen och
word-of-mouth ir att effekten av prat och rykten uppmairksammas forst nir det blir negativt och
kan skada foretagets image.

"Syftet med PR och kommunikation dr att kommunicera vad som finns bakom varumidrket —
‘berditta vem man dr’. For konsumenterna handlar det om att finna en virdegemenskap mellan sig
gjalva och varumdrket” PR-byra Sverige

Da kommunikationsforetag 1 Sverige framforallt ser word-of-mouth som effekter av annan
marknadskommunikation ar det fa som aktivt arbetar med detta. All kommunikation
kommunicerar och det ir siledes av storsta vikt att all kommunikation édr konsekvent. Svaret pa
hur man 1 Sverige arbetar med word-of-mouth ir genom integrerad marknadskommunikation.

PR-byrier 1 USA har ett annat perspektiv pa hur foretag kan jobba med
marknadskommunikation. De arbetar med en malgrupp f6r produkterna (dvs. slutkonsument)
och en malgrupp fér kommunikationen, (paverkare). Genom detta har man insett att for att
paverka konsumenter, bearbetas de som paverkar dem varfor det dr till dessa paverkare som
kommunikationsinsatserna riktas. Foretagen fokuserar pa paverkansmonster istallet for
konsumtionsmonster. Detta dr siger de ett steg frin masskommunikation mot one-to-one
kommunikation via word-of-mouth.

Vi gor en  kommunikationsanalys  for att  undersoka hur de  redan  etablerade
kommunikationsminstren ser ut i respektive malgrupp. Detta talar om bur man kan utnyttja
etablerade kanaler med hog paverkanskraft.” PR-byra USA

De befintliga kommunikationsménstren bestimmer vilken malgruppen ar f6r kommunikationen,
vilket 1 sin tur bestimmer kommunikationsverktyg. Dvs. man fokuserar pa paverkanskanaler och
péaverkare inte pa slutkonsumenter.

"Det dr viktigt att ta ett helikopterperspektiv, for att se vilka paverkarna faktiskt dr. Det dr

viktigt att analysera, detta ger maijlighet att se och saledes managera kommunikationen.” PR-byra
USA

Electric Artists arbetssatt ar att sprida information for att ge upphov till word-of-mouth i syfte att
silja. produkter. De anvinder befintliga communities pa internet for att identifiera
opinionsbildare, eller som de sjilva kallar dem ’taste makers’, vilka ges incitament for att tala med
andra om en produkt. Efter identifiering av opinionsbildare bygger de upp relationer med
paverkare och férser dem med exklusiv information som de sedan sprider vidare efter eget behag.

“Var information hijer opinionsbildarens ’status’ vilket gor att dessa blir intresserade av att halla
kontakten med oss levande” Electric Artists
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Opinionsbildarna utvirderas pa grundval av hur aktiva de 4r i chattrummen samt hur minga som
lyssnar och blir paverkade av deras budskap. Meningen dr att informationsspridarna skall anvinda
sina egna ord for att marknadsfora produkterna vilket 6kar trovirdigheten for budskapet och ar
saledes denna kanals stOrsta styrka. En nyckelfaktor dr engagemang hos dessa opinionsbildare.
Engagemang Okar informationssokningen fran deras sida och viljan att paverka andra personer 1
chattrummet.

"V kontrollerar vad som sprids genom att vara uppdaterade i vara relationer med vira
opinionsbildare.” Electric Artists

"Opinionsbildarens intresse dr vdr konkurrensfordel gentemot andra kommunikationsverktyg”
Electric Artists

Om informationsspridarna inte dr intresserade eller inte sjalva tror pa informationen kommer den
inte att spridas vidare. Intresset leder dven till en 6kad vilja att aktivt soka information frin
Electric Artists och behalla en nira relation.

Sammanfattningsvis siger alla respondenter att social interaktion 4r mycket stark som
paverkansfaktor, samt att alla arbetar med det mer eller mindre direkt. Att word-of-mouth ar
efterstrivansvirt ar det ingen som férnekar men det dr sillsynt att svenska foretag till fullo
utnyttjar det som kommunikationsverktyg. Istallet utnyttjas befintliga
marknadskommunikationsverktyg att formedla budskap som syftar till att skapa en diskussion
eller ett word-of-mouth om varumirket.

” Alla jobbar med det, men ingen jobbar med def” Peppe Engberg.

Detta citat symboliserar pa ett malande sitt hur svenska kommunikationsféretag ser pa word-of-
mouth som kommunikationskanal.

Vad hander mellan attityd och beteende?

For att géra en aterkoppling till problematiseringen samt teoriavsnittet ville vi i intervjuerna
undersoka hur respondenterna upplevde att beteenden skapas utifrin marknadskommunikation.
Syftet med detta wvar att undersbka vad verksamma i branschen anser att
marknadskommunikation egentligen kan uppna. Vi ville siledes underséka respondenternas
uppfattningar om kausaliteten i reklamens effekter. Detta symboliseras av “hokus pokus” i
modellen®.

12 For utforligare beskrivning av modellen, se problematiseringsavsnittet.
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Uppmérksamhet Attityd Kop/beteende

| g g g

Observations- Attityd mot Forsdljning
varden, reklam- reklamen,

erinran och samt mot

varumarkes- varumaérket/

erinran méts produkten

"Slaget om konsumenterna sker vid kaffeantomaten” PR-byrd Sverige

Reklam handlar till stérsta delen om image-skapande atgirder i syfte att etablera en positiv "aura’
kring varumidrket. En positiv bild av varumirket kan uppnis genom exempelvis
uppseendevickande kampanjer med inslag av humor, gemytlighet eller galenskap. For image-
skapande reklam anvinds frimst TV som medium.

"V forsoker medvetet etablera nagot i folks medyetande, det kan vara ett ’sig’” Reklambyra
Sverige.

Vad som siledes ar malet med kampanjen idr att skapa nagonting som etsar sig fast i manniskors
huvuden som de dven vill sprida vidare till sin omgivning. Det finns dock en éverhingande risk
med utnyttjandet av punch-lines i reklam, nidmligen att dterkopplingen mellan reklam och
varumarke forsvagas eller uteblir.

Attityden fOrutsitts leda till ett beteende, ofta pa lang sikt. I var modell ovan stannar reklam efter
det att en attityd etablerats, varefter man hoppas att denna attityd leder till ett efterstravansvart
beteende. Det 6vergripande, langsiktiga malet dr att skapa forsiljning men inget ansvar tas for att
torsiljning verkligen genereras.

"V7i vill plantera en attityd hos folk som gor att de kdnner en gemenskap med varnmdrket och kan
sdga — dom fir vara med i mitt lag, men vi kan inte garantera avsiut” Reklambyra Sverige.

I reklam utnyttjas social interaktion genom att géra uppseendevickande reklam som syftar till att
folk skall prata om den, vilket 1 sin tur paverkar attityder gentemot ett varumarke.
Syftet med reklam ér ofta att “folk skall snacka om den’ och detta ir ett efterstravansvirt mal.

PR-branschen arbetar enligt liknande principer, dvs. att skapa positiva attityder. Istillet for
humor och tilltalande emotionella verktyg anvinds informativa budskap for att inge fértroende
och eliminering av eventuella sanningsdubier som ror varumarket.

"Vi arbetar med att bjfta fram sanningen” PR-byra Sverige
Dessutom anvinds ofta samhillsdebatten som verktyg att leda den allmidnna opinionen och
debatten 1 en 6nskvird riktning. Detta dr ett sitt att utnyttja social interaktion, da foretagen

levererar information som syftar till att den skall debatteras. Generellt sett anses PR ha en mer
“beskyddande” instillning till varumarket och istallet for att aktivt sinda ut dmnen for diskussion,
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lyssnar man av ’hur snacket gir’ och kommunicerar vad som behovs for att ge varumirket en
trovardig image hos konsumenterna.

"Vi jobbar med Brand Protection — att skydda foretagets image, for varumdrket har ju ett
finansiellt varde” PR-byra Sverige

PR-insatser anvinds for att sitta ramar fOr pratet och for vad som kan sigas. Pa sa vis giller det
att kontinuerligt informera konsumenter och ge fakta i syfte att bygga intresse for att kunna ange
riktning om konsumenters attityder till varumarket.

Event marketing kan vara ett sitt att arbeta med social interaktion. Genom moétet med
konsumenter pa plats etableras en mdjlighet till dialog och dirmed att tillvarata konsumenters
reaktioner och spontana attityder till varumirket. Sirskiljande f6r event marknadsféring dr dven
att upplevelser ’placerar’ kinslor och upplevelser i ’handen’ pa konsumenten som de fritt far
associera till.

For att beskriva hur féretag aktivt arbetar med att generera word-of-mouth har vi valt att
redogora for tva fallstudier. Dessa, Rowland Communications och Docker’s samt Leo Burnett
och Baileys finns att ldsa i bilaga 1 och 2. Dessa beskriver hur social interaktion kan anvandas
som paverkansfaktor, samt hur det talade ordet ses som en kommunikationskanal.
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Diskussion - analys

Vi har i foljande avsnitt for avsikt att jamfora de teoretiska referenspunkterna med det empiriska
materialet som utgangspunkt. Vi avser att diskutera samstimmigheter och diskrepanser mellan
teori och empiri som tillsammans formar vara slutsatser och svarar pa forskningsfragan.

Effekt - paverkansgrad eller mediakostnader?

Med kommunikationsmissig effektivitet menas ofta hog effekt. Dvs. i det som kallas effektiva
reklamkampanjer anvinds inte relativa matt, déir effekten sitts i1 relation till kostnaden. Enligt
Bergkvist (2000) och Franzén (1999) mits kommunikationsmassig effektivitet bl a genom att na
manga personer till sa lig kostnad som mojligt (kostnad per kontakt) eller intjinad krona per
investerad mediakrona”. Dessa matt fokuserar pa att ni si manga som méjligt, dvs. distribution
av budskap, och inte pa att paverka i sa hog grad som mojligt. Uppkomsten av
masskommunikation var tidigare ett sitt att uppna skalfordelar 1 marknadskommunikation och pa
sa sitt uppna kostnadseffektivitet. Enligt postmodern konsumentbeteendeteori (Webster 1994,
Cova 1997, m fl.) har férindringar i samhillet och Okat antal informationskéllor lett till att
konsumenterna blivit mer selektiva i de killor som paverkar. Sammantaget har detta lett till
minskad genomslagskraft 1 paverkan av masskommunikation, da individerna helt enkelt inte
lyssnar.

Genomslagskraften i paverkan grundar sig dven i att masskommunikation dr monologbaserad
vilket medfér lag genomslagskraft. Masskommunikation som dr envigsbaserad forlorar i
genomslagskraft i och med Okat brus av informationskallor. Ett sdtt att mita effekter i
masskommunikationseran har varit att mita observationsvirden och varumirkeserinran. For att
uppni hoga virden krivs uppseendevickande reklam vilket riskerar att kopplingen mellan reklam
och varumirke uteblir varfor insatsen inte nar nagon effekt. De effektivitetsmatt som anvinds ar
baserade pa masskommunikationsférutsittningar och inte pa méjlighet att uppna paverkan.

Enligt vara respondenter ar effektiv. kommunikation ett matt som inte kan exkludera
paverkansgrad, dvs. till vilken grad ett budskap eller en kanal péaverkar mottagaren. Det
effektmatningar syftar till, att na manga ar kanske inte efterstrivansvirt om mottagarna inte ar
mottagliga for information. Framforallt respondenterna i de amerikanska PR-byraerna och de
svenska event-byriaerna sade sig ha borjat omvirdera masskommunikationsmatt for att na
effektivfull kommunikation. De siger sig ha omdefinierat kommunikativ effektivitet och slutat att
’héja sina roster’ fOr att tringa igenom bruset nir de vill paverka.

Uppfattningen om kommunikationsmissig effektivitet héller pa att férandras. Det som
traditionellt kallas effektivitet ses av vissa respondenter och viss teori som effektiv distribution
av marknadsféringsbudskap. Andra hivdar att ett battre matt pa effektivitet istillet skulle kunna
vara paverkanseffekt eller genomslag i paverkan vilket pa ett bittre sitt kan uppnas med social
interaktion som verktyg.

Vilka kommunikation riktas till, samt varfor

Enligt savil teoretiska resonemang som empirisk diskussion framgar att effekten i genomslag ar
kraftigt avhangigt vem budskapet riktas mot. Framfoérallt kan havstingseffekter uppnas genom att
rikta budskapet till de ’snacksaliga’ vilka har hég paverkansgrad hos slutkonsumenten.

13 Har avses mattet ROMI — Return on Media Investment
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Rossiter & Percy (1997) delar upp konsumenter i fem roller de kan anta i en képprocess: 1)
initiator, 2) paverkare, 3) beslutsfattare, 4) kopare och 5) anvindare. De tre sista idr enligt
framforallt amerikanska PR-byrder, som ser kommunikationen mer som ett langsiktigt strategiskt
verktyg, relativt ointressanta att kommunicera direkt med och nas med hogre genomslagskraft
genom de tva forstnimnda. Med detta menas att initatOrer och paverkare har storre méjlighet att
paverka beslutsfattare, képare och anvandare dn vad marknadskommunikation har. Framforallt
bor marknadskommunikation riktas till paverkare. Siljfrimjande atgirder som syftar till att leda
till ett snabbt beteende i form av kép, limpar sig bittre till att fokusera pa beslutsfattare och
kopare vilka har mandat att genomféra kopet. Effektiviteten i att paverka den verklige
anvindaren genom marknadskommunikation dr saledes lig om inte denne innehar dven de Gvriga
rollerna i képprocessen.

De amerikanska PR-byraerna hivdade att for att uppna hég grad av paverkan i kommunikationen
bor en malgrupp identifieras f6r budskapet och en for produkten. Detta genom identifiering av
kommunikations- och paverkansmonstren 1 branschen dir det framgar vem som paverkar vem.
Paverkarna dr saval mer intresserade och mottagliga f6r budskap, som intresserade av att paverka
andra i sin omgivning. Vad giller siljfrimjande atgirder som ir mer kortsiktigt inriktade och inte
har attityd som frimsta mal dr konsumtionsmoénstren mer intressanta an paverkansmonstren.
Saledes ar det av hog vikt f6r kommunikationsforetag att gora en korrekt indelning av individens
roller i képprocessen for att kunna rikta kommunikationen till den roll som mest effektivt kan
hjilpa foretaget att uppna Onskvirt mal. Word-of-mouth anvinds som ett verktyg i saval
presentation av produktkategorien samt paverka i form av personliga rid, rekommendationer och
erfarenheter.

Svarigheten ligger i att identifiera paverkarna men dr mer ett undersokningsproblem dn ett
kommunikationsproblem. Vi har i teorin redogjort for ett antal anvindbara tekniker att identifiera
paverkansmonster vilka dven anvinds av praktiker. Vissa havdar att opinionsbildare arbetar i
osynliga nitverk vilket dven dr en av postmodernismens staindpunkter. Huruvida dessa nitverk ér
osynliga  eller inte rader det meningsskiljaktigheter —~om.  Enligt traditionell
marknadskommunikation ar de osynliga medan utvidgade relationer med paverkare eller
engagerade konsumenter 1 produkten gor att man kan identifiera dven de osynliga nitverken. I
och  med identifiering av  kommunikationsménster 1 dessa  ndtverk  kan
marknadskommunikationen riktas til de som effektivt paverkar. Pa detta sitt kan den
kommunikation som bl a Gronroos (2000) kallar okontrollerbar goras kontrollerbar.

Trovardighetsaspekter hos avsandaren

Enligt var empiriskt provade modell framgar att trovardigheten for killan 4r av hog betydelse och
att den personliga kommunikationen anses ha stérre mojlighet att paverka. Detta grundar sig
frimst pa trovirdigheten i kéllan och mojlighet att identifiera sig med avsindaren i budskapet.
Detta bekriftas dven av Duhan & Johnsson (1997) vilka menar att ju hdgre grad av komplexitet i
en beslutssituation desto hogre sannolikhet dr det att en konsument vander sig till en
informationskilla med hog social nirhet som familjer och vinner. Nirheten till
informationskillan dr dirmed av hog vikt. Detta bekriftas dven av samtliga respondenter vilket
ocksa stodjer argumenten om att kommunikation i vissa fall bor riktas mot opinionsbildare, som
har storre mojlighet att paverka konsumenter tack vare en hogre trovirdighet 1 form av expertis.
Det finns dock en uppenbar risk att budskapet enbart uppfattas som reklam om kopplingen
mellan varumirke och expert, kindis eller formedlaren av budskapet dr oklar. Electric Artists
nimnde t ex vikten av att deras “taste makers” uttrycker sig i egna ord for att géra budskapet mer
trovardigt samt att de inte premieras i form av pengar utan i information. Det senare skulle
saledes styrka vikten av social nirhet och gir dven att relatera till Kapferers (1987) tankar om
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rykten, da sanningshalten till stor del ar ointressant och trovirdigheten i ett budskap grundar sig i
avsindaren och inte i innehallet.

Modernare teorier i marknadskommunikation hdvdar att det dr social nirhet som paverkar da
emotionella virden dr viktigare dn funktionella. Paverkansgraden ir hogre pa emotionella
egenskaper dn funktionella vilket talar emot den uppfattning som finns i saval teori som 1 nagra
av respondenternas resonemang om att experter skulle ha hogre trovardighet dn icke-experter.
Event-byraer utnyttjar detta faktum genom att vara nira konsumenterna. Den fysiska nirheten
gor att konsumenten kommer nirmre varumirket vilket ger en hdégre trovirdighet for
avsandaren. Med social interaktion uppnés en storre mojlighet att stimulera emotionalitet dn
genom annonser, reklamfilm eller publicerat material. Reklambyréder forséker dock utnyttja dven
detta genom att spela pa emotionella virden for att uppna en positiv attityd.

Svarigheten ligger saledes 1 att bygga upp en nira relation med paverkarna och inte med
konsumenterna. Eller som Electric Artists uttrycker det:

"Det géiller att bygga upp en sa tajt relation som mijligt med nyckelpersonerna, sen tar de hand om
resten”

Detta belyser vikten av och svarigheten med identifiering av de mest inflytelserika personerna i en
kopprocess samt att ge ritt incitament och dven instrument att sprida budskapet vidare.
Resonemangen ovan nyanserar de diskussioner Weimann (1994) och Katz & Lazarsfeld (1955)
toér om varfor opinionsbildare nar hogre genomslag 1 paverkan genom exempelvis homogenitet,
expertis och social nirhet mellan avsindare och mottagare.

Lojalitet och ambassaddérers betydelse for word-of-mouth

Litteraturen i relationsmarknadsforing diskuterar frimst lojalitet utifran ett repetitivt beteende
som oftast mits i aterképsgrad (Reichheld 1996). Dick & Basu (1994) och Soderlund (1998)
diskuterar huruvida attityd tillsammans med beteende till ett varumarke ér ett bdttre matt pa
lojalitet. De havdar, liksom marknadskommunikationsteoretiker att ett efterstrivansvirt mal just
ar att skapa en positiv attityd till ett varumirke.

Andra forfattare, som Feurst (1999) och Gummesson (1998) talar om vikten for foretagen att
hitta ambassadorer for sitt varumarke. Ambassadorernas attityder ger upphov till word-of-mouth
vilket dven kan ses som ett beteende. Ur detta kan utldsas att det skulle vara givande for féretag
att mita konsumenters attityd med word-of-mouth. Med detta menas att vad konsumenter sidger
om varumirket till andra samt hur manga som delges budskapet. I diskussioner om begrepp som
ambassadorer bor darfor foretagen undersoka vad konsumenterna siger om foretaget och dess
produkter samt till vilka. Ambassadorer behover dock inte alltid vara medvetna om att de for
foretags budskap vidare utan kan 6verfora detsamma omedvetet (Weimann 1994).

Enligt ovan foérda resonemang borde det vara maojligt for foretag att i viss man utnyttja lojala
kunder, s.k. ambassadérer som kommunikationskanal. Social interaktion och information spridd
via informella kanaler kan séiledes vara ett passande bevis pa konsumenters engagemang
(Andersson & Ebstein 2000, Electric Artists 2001). Foretagen kan skapa incitament for och
arbeta med befintliga kunders engagemang vilket tangeras i one-to-one litteraturen (Feurst 1999)
och det dr en vital del 1 word-of-mouth teorin (Rosen 2000). Kritik kan sdledes riktas mot om det
som relationsmarknadsféringslitteraturen beskriver verkligen ir lojalitet, samt om det dr mdojligt
att mata lojalitet. Engagemang skulle istillet kunna ses ett alternativt begrepp till lojalitet
(Fournier 2001).
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Word-of-mouth skulle saledes kunna vara ett integrerat begrepp 1
relationsmarknadsforingslitteraturen. Electric Artists bygger upp en nira relation med respektive
opinionsbildare och ett matt pa deras lojalitet till Electric Artists dr huruvida de sprider ett
budskap vidare till 6vriga medlemmar i diskussionsforumet. Gummesson (1998) och Reichheld
(1996) diskuterar kundklubbar och att dessa kan anvindas som relationsskapande och
lojalitetsbyggande verktyg. Men med dagens intensiva informationsutbud ar kundklubbarna
kanske snarare det forum for social interaktion som nimns i word-of-mouth-teori.

Konformitet och gruppen som paverkare

Socialpsykologin beskriver gruppens paverkan pa individen och hur omgivningen styr individens
konsumtionsval. For att visa hur foretag kan anvinda sig av detta fenomen refererar vi till det
case-exempel om Docker’s (se bilaga 1). Detta case belyser dels oviljan att avvika fran gruppen,
viljan att kdnna gemenskap, hur produkter kan bli trender, dels hur foretag kan arbeta med
konsumenters konformitet.

Docker’-caset belyser en hindelse som aldrig skulle kunnat intrdffa utan social interaktion och
word-of-mouth som paverkanskanal. Det visar dven pa vikten for fOretag att forsta detta
fenomen, utnyttja dess krafter och anvinda gruppen som medium fér kommersiella budskap
snarare an traditionell marknadskommunikation.

Event byrder utnyttjar denna paverkanskraft genom att lita konsumenter uppleva varumarket
tillsammans med likasinnade sa att attityder och uppfattningar skapas kollektivt i grupper. PR-
byraer 4 sin sida spelar pa redan existerande konformitet i form av samhillsdebatten och allmin
opinion. I reklam anvinds ett tilltal som skall attrahera en bred massa och skapa prat i vissa

gruppet.

Personlig kommunikation och individen som paverkare

Kotler (1997) menar att personlig kommunikation ar mest lamplig pa dyra, riskfyllda eller
sillankopsvaror. Electric Artists, och svenska FEvent-byraer hivdar att den personliga
kommunikationen édr anvandbar oberoende av produktkategori och képsituation. De menar att
det alltid finns engagerade konsumenter oavsett produkt, men ingen konsument dr engagerad 1
alla sorters produkter. Begrinsningen 1 personlig kommunikation ligger i svarigheten att
identifiera de engagerade som kan iklida sig rollen som aktiva informationsspridare. Da
konsumenter i speciella situationer 4r mer benigna att soka mer information 4n i andra
situationer (Howard 1994). Det ir sdledes viktigt att skapa sig en god uppfattning om vilka
incitament som gor att méanniskor ger information och dven ar mottagliga f6r information.

Dichters (1966) redogorelse for engagemang som en forutsittning for att vilja sprida information
vidare till andra minniskor dr nagonting Electic Artists anammat dir de lyssnar till vilken sorts
information opinionsbildarna i chattrummen vill ha. Dessutom har de moijlighet att se vilken
information dessa sprider vidare. Frimst amerikanska PR-byrier anvinder sig av att analysera
paverkansmonster 1 grupper for att utnyttja befintliga kommunikationsvigar 1 sin personliga
kommunikation. Dessa analyser innebér dock inte att man hittar dmnen som ar intressanta att
diskutera men det mojliggor att identifiera vem som paverkar vem och hitta intressegemenskaper.

Viktigt enligt Dichter (1966), Weimann (1994) och Katz & Lazarsfeld (1955) dr att utnyttja
konsumenters engagemang och incitament att prata och stirka deras sociala status — en social
status som de vill dela med sig av. Av vikt dr dédrfor att identifiera extroverta personer som
uppnir status genom interaktion med andra personer. Event-byrder menar att en viktig del for
deltagarna i evenemanget ar att fa kdnna sig exklusiva och utvalda vilket leder till en vilja att
sprida information vidare och paverka andra. Det sociala behovet att hivda sig utnyttjas i dessa
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hinseenden, dir t ex reklam ges ett tilltal som skapar ett behov att dela med sig av det budskap
den férmedlar.

I utvirderingen av vilka respondenterna sprider information till, utvirderas dessa 1 enlighet med
teorierna for egenskaper hos opinionsbildare. Forskning kring opinionsbildare Gverensstimmer
saledes med vad de respondenter som utnyttjar verktyget att sprida information via informella
kanaler sager.

Att ge endast ett fatal manniskor information skapar en obalans i informationsniva och samtidigt
en vilja hos dessa minniskor att jimna ut denna ojimvikt med andra som man delar gemenskap
med. Denna ojamvikt av information 1 en gemenskap gor att sannolikheten for att informationen
sprids vidare 6kar. Detta faktum utnyttjas av amerikanska PR-byriaer som verktyg att sprida
information.

Word-of-mouth

Foljande avsnitt syftar till att jimfora var sammanstillda word-of-mouth-teori med vart empiriska
underlag for att pavisa skillnader och likheter. Anledningen till detta r att underséka huruvida de
stiliserade  punkterna har nagon praktisk anvindbarhet. Vi wvill ocksi visa hur
kommunikationsforetag anvinder sig av word-of-mouth i sina kommunikationsstrategier.
Jamfoérelser mellan svenska och amerikanska foretag kommer dven att diskuteras.

o Identifiera och kategorisera inflytelserika individer - opinionsbildare

Flertalet respondenter arbetar utifrdan principen att rikta kommunikation mot inflytelserika
personer, framférallt PR- och event-byrier. Dock skiljer sig identifieringsverktygen och
framforallt kategoriseringen av opinionsbildarna stort mellan respondenterna. De amerikanska
kommunikationsforetagen utnyttjar i storre utstrickning opinionsbildare pa ’grisrotsniva’ eller det
vi kallar traditionella kontexter for att paverka slutkonsumenterna. I Sverige dr det vanligare att
anvinda sig av inflytelserika individer i en megakontext, exempelvis officiella experter och
kandisar. De amerikanska foretagen har en mer sofistikerad kategoriseringsprocess som i det
nirmaste kan likna en one-to-one-relation med paverkare. Den metod att identifiera
opinionsbildare vi kom i1 kontakt med var framférallt genom observation av konsumenter.

o Ge opinionsledare information och produkter, nybeter, exklusiviteter mn.

Som beskrivet ovan arbetar samtliga respondenter med att rikta sig mot opinionsbildare i sin
kommunikation, dock skiljer sig kontexterna dessa verkar i. Amerikanska kommunikationsforetag
har dven en nirmare relation med sina opinionsbildare an de svenska vilka ocksd utnyttjas mer
aktivt som informationskanal. Att ha moijlighet att ge information till de opinionsbildare som
verkligen vill ha den och sprider den vidare ir ett resultat av en lyckad kategoriseringsprocess.

En jaimforelse mellan svenska och amerikanska kommunikationsféretag ar att de amerikanska
foretagen har mer utarbetade, sofistikerade och fungerande tekniker att arbeta i de traditionella
kontexterna medan manga svenska foretag agerar enbart i megakontexter. Svenska event-byraer
ar lingre fram i denna process genom evenemang med slutkonsumenter vilket aven avspeglas 1
deras attityd till word-of-mouth som kommunikationskanal.

o Skapa opinionsbildare

Amerikanska foretag arbetar aktivt med att skapa opinionsbildare genom att s6ka upp dem, delge
information och att 6ka deras status i sin sociala kontext. Event-byréer 1 Sverige arbetar med att
skapa opinionsbildare genom att bjuda in ett fatal vil utvalda minniskor till ett evenemang. Aven
val av plats fOr evenemang utnyttjas som variabel for att skapa exklusivitet och dirmed
opinionsbildare.
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o Exponera produkten via opinionsbildare

Enligt de svenska respondenterna ror sig detta kring produktplacering och sponsring frimst 1
megakontexten med hjilp av officiella opinionsbildare saisom kindisar. Kommunikation via dessa
kanaler dr generellt en monolog form av kommunikation och har 6ver lag lagt fértroende hos
konsumenter. Amerikanska foretag anvander sig av dven av opinionsbildare 1 traditionella
kontexter dir de utnyttjar en dialogbaserad kommunikation som inger hogre fortroende genom
social nirhet. Svenska reklam- och PR-féretag sade att detta skulle kunna vara en anvindbar
teknik men ingen av dem arbetar aktivt i traditionella kontexter.

o Etablera forum

Kotler (1997) diskuterar enbart elektroniska forum men efter diskussion med vira respondenter
framgir att detta dven kan implementeras off-line. Utgangspunkten ir att ge konsumenter
mojlighet och tillfalle att interagera. Social interaktion férutsitter att tva eller fler personer pratar
med varandra som dirmed behéver en motesplats. Detta kan vara savil ett community pa
Internet, ett café i ett kopcentrum eller vilken plats som helst dir folk naturligt mots.
Kundklubbar kan fungera som ett forum for detta. T ex Harley-Davidson Owners Group dir
HD-kunder mots, diskuterar och utbyter erfarenheter. On-line har manga féretag borjat inse hur
betydelsefull social interaktion dr och utarbetar sitt att anvinda denna for att sprida information.
Off-line dr detta en till stor del outnyttjat och forbisett verktyg till paverkan hos de
kommunikationsféretag vi undersokt. Event-byraer utnyttjar métesplatsen som forum till viss del
men det r6r sig fortfarande frimst om engangsforeteelser som saknar kontinuitet.

o [dentifiera intressanta dmnen for nétverket att diskutera

Produkten eller varumarket behover inte vara det primira diskussionsimnet. Det giller att lata
konsumenterna diskutera det de upplever som viktigt och har en naturlig koppling till
varumirket. Istillet kan foretag utnyttja narliggande dmnesomraden som de vill bli férknippade.
Svarigheten for foretag dr att inte enbart att lita konsumenter diskutera produkter vilket kan
avskricka dem fran att starta en dialog. Detta gar dven att jamfora med Blehrs (1994) tankar om
att intressen férenar minniskor och att det inte gar att tvinga minniskor att diskutera dmnen de
inte dr intresserade av. Om foretag kan leverera social interaktion pa ett fortroendeingivande satt
kommer de att kunna starta en dialog med sina konsumenter. Férutom att det ger upphov till en
starkare relation mellan foretag och konsument upplevs det som ett mervirde att diskutera
imnen som ber6r och engagerar dem.

o Skapa forvantningar for produkten

Reklambyrier anvinder sig av uppseendevickande férkampanjer for att skapa forvintningar pa
kommande reklam. Electric Artists skapar forvintningar genom att skicka material till sina
identifierade opinionsbildare innan officiellt lanseringsdatum. Ofta skickar foretag ut varuprover
till slumpvis valda konsumenter med férhoppning om att positiv information skall spridas.

Event-byraer arbetar enligt liknande principer dér en utvald skara méinniskor bjuds in pa t ex en
térhandsvisning av en film eller en ’provsmakning’ av en produkt i syfte att skapa foérvintningar
hos dem som inte var dir. Syftet dr att utnyttja nyheter som incitament for att fa manniskor att
prata. Ett vanligt forekommande misstag dr att dessa aktiviteter inriktas pa s.k. early adopters i
syfte att fa dem att sprida informationen vidare. Sillan dr dock dessa minniskor dven
opinionsbildare i sin sociala kontext (Weimann 1994) varfér effekten av dessa lockbeten
torsvinner. Forvintningar uppkommer genom l6ften om en kommande nyhet vilket utgor
upphovet till prat. PR-byraer anvinder sig av att bearbeta media i syfte att sprida information till
konsumenter innan en lansering 1 syfte att skapa ett intresse.
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o Begransa informationsspridningen for att skapa exklusivitet

Genom att avsiktligt begrinsa informationsspridningen till vissa konsumenter skapas en ojimn
informationsniva vilket dr ett incitament att fa folk att prata. Siledes anvinds gruppen som media
att sprida information. Detta hinger ihop med Blehrs (1994) och Kapferers (1987) diskussion om
forutsittningar for att rykten sprids vidare. En person som innehar exklusiv information som de
vet att ingen annan har, ger dem savil incitament som behov att sprida budskapet vidare.
Exklusivitet av information 4r dven ett sitt att h6ja den sociala statusen hos personer som far
tillgdng till informationen och méjliggor att de dven blir uppsokta for att delge budskapet. Detta
tankesitt dr en av grundstenarna i Electric Artists marknadskommunikation.

o Uppmana konsumenter att sika information i sina referensgrupper

Ovanstiaende har tva 6vergripande syften. 1) Personer dr mer mottagliga och saledes paverkbara
tor information de sjalva soker. 2) Manniskor ar mer paverkbara fran personer i sin sociala nirhet
vilket Okar fortroendet for avsindaren (Bansal & Voyer 2000). Reklam uppmanar ofta
konsumenter att sjilva ta kontakt med foéretaget for att fa tillgang till information. Informationen
blir 4ven mindre formell om konsumenten uppsoker en person de har hogre fortroende for an en
foretagsrepresentant. Om  féretag har val definierade och djupa relationer med sina
opinionsbildare, som Electric Artists, skapar det en god uppfattning om vad opinionsbildarna
siger om foretaget. Pa detta sitt kan de utnyttja informella foretagsrepresentanter att féra
foretagets talan. En svarighet blir sjdlvklart att kinna till och kontrollera vad dessa representanter
sprider for budskap vilken dr en uppenbar svaghet med detta verktyg. Relationen med
opinionsbildare gor det mojligt att identifiera om konsumenter dr valvilligt eller illasinnat instillda
gentemot fOretaget.

o Utveckla word-of-mouth rekommendationskanaler for att skapa affirer

Detta synsitt bygger pa att foretag kan utnyttja konsumenters redan existerande
kommunikationskanaler med andra konsumenter i syfte att sprida féretagsspecifik information.
Ett val anvint incitament till informationsspridare ir att erbjuda ekonomisk ersittning i form av t
ex rabatter eller tillgodohavanden hos foretaget. On-line dr detta ett ofta férekommande sitt att
sprida information men de ekonomiska incitamenten att sprida budskapet vidare kan fa negativa
konsekvenser avseende fértroendet for foretaget och budskapet de skickar. Dichter (1966) menar
att en overgripande drivkraft till varfér manniskor tar till sig information 4r att avsindaren i
budskapet verkligen ar intresserad 1 mottagarens vilmaende. Falsk altruism kan lysa igenom om
mottagaren vet att avsindaren erhaller ekonomisk vinning genom att sprida informationen vidare.
Detta sitt att anvanda personlig informell kommunikation anvinds eftersom det ér ett mycket
effektivt sitt att distribuera ett budskap. Eftersom genomslagskraften ar sa lig leder det inte till
effektiv paverkan. Med det som de amerikanska PR-byrderna menar med att analysera befintliga
kommunikationsmonster innebdr inte samma sak som att utnyttja dem 1 syfte att distribuera
ointressant information till passiva mottagare. Det viktiga enligt detta synsitt ar att identifiera vad
deltagarna i kommunikationskedjan anser vara intressant, for att sedan leverera dem det.

o Uppmidrksamma makten i konformitet

Att kommunicera den breda massans asikt ér ett vedertaget kommunikationsverktyg i reklam och
PR. Sambhilleliga virderingar eller normer ir en stark paverkansfaktor vilket anspelas pa bade 1
reklam — vad manga tycker ar kul — eller 1 PR — vad manga tycker ar viktigt och intressant. Detta
ar ett sitt att utnyttja vikten av tillhorighet till gruppen och ridslan att avvika fran méngden.
Konsumenttester ar ett val anvant redskap som PR-byrder anvinder i sin kommunikation vilket
anammas av den kommunikation féretag sprider. Budskap som ”Bist i test”, 710.000 har redan
sett den” eller 799,6% nojda kunder” gar att ldsa manga annonser i syfte att paverka den allmanna
uppfattningen. Syftet dr att spela pa konsumenters undermedvetna drift att vara del i en
gemenskap vilket med andra ord dr social tillhorighet till omgivningen. Att aterge andra
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konsumenters asikter, erfarenheter och upplevelser dr en massmedial teknik att aterge andra
kunders uppfattningar om ett varumarke i syfte att Oka graden av fortroende. Foretaget utger sig
hir for att siga vad deras kunder har sagt.

I traditionella kontexter kan foretag uppmirksamma makten i konformitet som en strategisk
resurs vilket exemplifieras i caset om Docker’s, bilaga 1.
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Slutsatser och sammanfattning av analys

Vi har i slutsatserna valt att sammanfatta analysen och ur denna svara pa forskningsfragan.

Under forutsittning att word-of-mouth dr ett bittre paverkansverktyg dn vad som anses vara traditionel]
marknadskommunikation, hur kan foretag anvanda det strategiskt i sin kommunikation?

Sammanfattningsvis finns det tva 6vergripande perspektiv pd word-of-mouth. Det ena ir att se
word-of-mouth enbart som en effekt av andra kommunikationsinsatser vilket egentligen inte
fokuserar pa social interaktion. Istillet gor foretager insats som de hoppas skall skapa word-of-
mouth. Hir ses konsumenten som en passiv mottagare av foretagets budskap som férmedlas via
traditionella kommunikationsverktyg. Det andra synsittet dr att social interaktion ses som en
paverkanskanal som aktivt kan bearbetas av foretagen. I denna situation interagerar foretag aktivt
med opinionsbildare och konsumenter.

Det forsta arbetssittet dr vanligare hos svenska kommunikationsféretag — dock finns det
undantag. Det andra synsiattet har vi patriffat 1 forsta hand bland amerikanska
kommunikationsféretag. Detta foranleder oss att forutspa att svenska foéretag kommer att
forindra sitt arbetssitt att arbeta med marknadskommunikation.

I den teoretiska sammanfattningen framgar a## social interaktion ar ett battre paverkansverktyg an
traditionella kommunikativa insatser ett foretag kan genomfora. Vi har hirmed svarat pa den
forsta delen i forskningsfragan vilket stirks ytterligare genom empiri och féljande analys. 1
analysen framgar att for att effektivt paverka bor social interaktion mellan manniskor utnyttjas for
att uppna havstangseffekter 1 marknadskommunikationen. Effektiv kommunikation ir inte lika
med effektiv distribution av budskap i massmediala kanaler och siledes inte heller effektiv
paverkan. Om paverkan dr det primira syftet med en kommunikationsinsats maste fOretag veta
vilka faktorer som faktiskt paverkar konsumenters attityder och sedermera dven beteende. Word-
of-mouth ger genom sociala interaktion hogre genomslagskraft 1 attityd och beteende in
traditionell marknadskommunikation. Trovirdighet for avsindaren i budskapet ir en av de
starkare faktorerna i konsumenters mottaglighet for budskap och dirmed paverkan. Hog
trovirdighet for avsindaren uppnas framférallt genom social nirhet till den budskapet riktas.
Sammantaget med de teoretiska slutsatserna kan vi slutleda att vad som tidigare uppfattats vara
osynliga paverkansmonster kan identifieras. I och med detta kan s.k. okontrollerbar
kommunikation goras till viss del kontrollerbar eller dtminstone managerbar.

Ur analysen framgar dven Jur foretag genom kommunikation kan initiera, stimulera och till viss
del kontrollera word-of-mouth mellan konsumenter om produkter och varumirken. Efter att ha
jamfort utvalda teoretiska resonemang med foretag vars kompetens dr marknadskommunikation
framgar hur social interaktion anvinds i1 paverkan pa individer. Vi har redogjort f6r och med
empiri pavisat ett antal verktyg med vilka social interaktion anvinds for att paverka och svarar
dirmed pa andra delen i forskningsfragan.

Foretag kan genom aktivt relationsbyggande, samarbeta och utnyttja sirskilt aktiva konsumenter
att na ut med sitt budskap och paverka flera. Marknadskommunikationsmassigt innebdr detta i
forsta hand att paverka de som péverkar vilket ar ett steg ifrain masskommunikation riktat mot
passiva slutkonsumenter, till individualiserad kommunikation med aktiva paverkare. Med andra
ord fran en-till-manga-kommunikation till en-till-en kommunikation. Problemet ér att identifiera
och bygga en relation med dessa mest inflytelserika individer. Dock finns ett antal tillimpbara
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tekniker att identifiera opinionsbildare i savil sma som stora kontexter. Detta har anvints tidigare
men frimst forknippats med opinionsbildning i megakontexter. Vad vi saledes identifierat 1 denna
uppsats dr hur foretag dven kan paverka konsumenter genom informella kanaler 1 sma sociala
nitverk genom identifiering och bearbetning av opinionsbildare i vad vi kallar traditionella
kontexter. Att aktivt anvinda Word-of-mouth eller informationsférmedling via social interaktion
handlar om att paverka utan att vara beroende av traditionella kommunikationskanaler.

“Inte skrika ut till alla, inte heller ha relation med de bast betalande, utan viska till de som vill, eller
borde veta”

I modellen nedan visar vi hur féretag som arbetar med word-of-mouth som effekt av annan
kommunikation kan anvinda sig av social interaktion som tankesitt. Avsikten ér att reda ut de
synsitt 1 marknadskommunikationen som dr forknippade med svirigheten att sammankoppla
attityd och beteende. I modellen har detta bendmnts *hokus pokus’ och vi har med denna uppsats
pavisat hur social interaktion dr en starkt bidragande faktor till att forklara sambandet mellan
attityd och beteende.

Uppmiérksamhet Attityd Kop/beteende
|
| > > >
Observations- Attityd mot Forsdljning
varden, reklam- reklamen,
erinran och samt mot
varumarkes- varumérket/
erinran mats produkten

Ett sitt att forklara slutsatserna av var uppsats ir att visa hur social interaktion kan utnyttjas som
verktyg att koppla ihop attityd och beteende. Detta dr ett sitt att se pa hur foretag genom
medvetande om den sociala interaktionens paverkanskrafter kan anvinda word-of-mouth som ett
verktyg att sprida budskap till konsumenter. Word-of-mouth ir en foljd av attityder och aven
beteende och har stark paverkan pa dessa variabler. For att exemplifiera hur
kommunikationsforetag kan utnyttja sociala interaktion pavisar vi med nedanstiende modell hur
de olika traditionella kommunikationsverktygen kan anvindas for att paverka, sitta ramar f6r och
kontrollera word-of-mouth. De kommunikationsdiscipliner vi studerat bidrar enskilt till
uppkomsten eller styrandet av det talade ordet men kan inte utan stéd och samarbete med andra
verktyg effektivt paverka attityd och beteende.

I nedanstiende modellen visas att uppseendevickande och intresseskapande reklam och PR kan
anvindas som incitament for att individer borjar prata samt diskutera en produkt eller ett
varumirke. Event-byraer kan starta en liknande process hos konsumenter genom ett evenemang
som ger upphov till attityd och prat. Sammantaget syftar dessa kommunikationsinsatser till att ge
upphov till att word-of-mouth skapas som en effekt av andra kommunikationsinsatser.
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Informativ och saklig
reklam och PR
I
Uppmérksamhet Attityd Kop/beteende
i Social interaktion |—>|

Observations- Attityd mot Forsdljning
véirden, reklamen,
reklam-erinran samt mot
och varuméarket/
varumarkes- produkten
erinran mats

/ \

Event Intressevickande reklam
och PR

Minga traditionella kommunikationsinsatser har som mal att skapa positiva attityder. Hur dessa
attityder sedan leder till beteende (k6p) forblir ofta oférklarat men tillskrivs den enskilda insatsen.
Med modellen pavisas att genom utnyttjande av integrerade kommunikationslésningar kan
foretag delta och paverka i konsumentens hela beslutsprocess. Integrerad kommunikation
mojliggdr  bittre kontrollerbarhet av den social interaktionen med hjalp av traditionella
kommunikationsverktyg. En effekt av den samlade kommunikationsinsatsen ar att man later
social interaktion paverka konsumenters attityd och slutgiltiga beteende. Som namnts ovan kan
vissa kommunikationsinsatser 1 modellen — frimst reklam och event — syfta till att starta en
kommunikationsprocess hos konsumenter. Dvs. ge konsumenter ett antal stimuli att fritt
associera till. PR 4 andra sidan kan anvindas for att ge motsatt effekt. Detta genom frekvent
avlasning av de allminna attityderna och genom bemétande av uppkomna reaktioner med
faktabaserad information. I praktiken blir det en "locket-pa’ situation dir konsumenterna i princip
tar siga vad de vill eller skapa vilka associationer som helst kring ett varumarke sa linge de inte
tangerar vissa felaktiga eller kinsliga uppfattningar. I extremfall av negativ word-of-mouth
anvinds PR som verktyg for att eliminera ett rykte. I denna ruta kan dven saklig och rent
informativ reklam placeras in som inte ger utrymme for nagra som helst fria associationer. De
olika kommunikationsverktygen kan saledes samverka for att ange riktning, styra och kontrollera
vad som pratas om ett varumirke.

Slutsatser ur analysen och teoriavsnittet samt de postmoderna teorierna om marknadsforing
pavisar tillsammans att social interaktion och word-of-mouth till stor del ar ett outnyttjat
kommunikationsverktyg. Sammanstilld teori och var empiriska studie lyfter fram tekniker f6r hur
word-of-mouth kan anvindas dels for att effektivt kommunicera med och paverka konsumenter,
samt managera kommunikation mellan konsumenter.
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Avslutande diskussion

Vi har i denna magisteruppsats diskuterat social interaktion och word-of-mouth och dess
placering i marknadskommunikationen. Om effektiv paverkan r det som efterstrivas har vi lyft
fram ett antal argument och tekniker fér att lyckas med det. Dessutom har vi diskuterat hur
foretag kan se pa social interaktion och word-of-mouth som ett sitt att forklara hur attityd och
beteende hinger thop. Vi pastar att word-of-mouth stricker sig lingre an till att enbart minimera
risken for negativ word-of-mouth genom att skapa en flickfri fasad eller konsekvent, extern
kommunikation. Vi hoppas att lisandet av denna uppsats har Okat forstielsen for social
interaktion som paverkansfaktor och word-of-mouth som marknadskommunikationsverktyg.

Tankar om uppsatsens tillimplighet

Framstaende kommunikationsféretag arbetar idag med att paverka med andra tekniker dn enbart
masskommunikation. Vi har med denna magisteruppsats redogjort f6r hur detta kan goras. Vi
forutspar att foretag i sin framtida marknadskommunikation kommer att vara tvungna att
utveckla sina kommunikationsverktyg for att kunna paverka 1 ett alljimt Okande
informationsutbud.

Ur teoretisk synpunkt dr det dr intressant att de tankar vi funnit om word-of-mouth till stor del
anvinds i praktiken. Andra teorier dr empiriskt vil beprévade och allmint vedertagna medan
vissa av de postmoderna tankarna som framférallt Webster (1995) f6r fram gar att rikta viss
skepticism och kritik mot. Frimst diskussionen om reklamens roll som enbart underhallare 1 det
postmoderna samhallet. Da dessa tankar till viss del ar forutspaelser om framtiden ar det svart att
alltid veta vad han menar med nutid eller framtid.

Implikationer f6r kommunikationsbranschen

Slutsatserna som dras i uppsatsen har vissa foljder for hur professionell marknadskommuniaktion
kan ske. Det ir intressant att konstatera att den minst trovirdiga kommunikationen ir den enda
som planeras i manga foretag. Oftast dr den oplanerade kommunikationen inte med i
marknadsféringsbudgetarna trots att denna har hogre genomslagskraft dn planerad. Detta ar
troligtvis pa grund av forutfattade meningar att det dr svart att planera for oplanerad
kommunikation och enkelt att planera planerad kommunikation, dvs. att géra som vanligt. En
genomgang kring dessa resonemang finns att dels att ldsa i sammanfattningen kring teoretiska
slutsatser pa sid 42, dels slutsatserna och sammanfattning av analys pa sid 61.

Det viktigaste dr att foretag far upp Ogonen for att effektiv paverkan sker genom social
interaktion vilket diskuterades redan 1955 av Katz & Lazarsfeld vilka tidigt efterfrigade en
omallokering av foretagens marknadskommunikationsresurser.

Etik

Att paverka sin omgivning, framforallt i kommersiellt syfte, ar forknippat med ansvar. Huruvida
det dr etiskt att kommersialisera den sociala interaktionen som finns mellan individer ar inte
sjalvklart. Faktum dar dock att produkter och varumirken redan idr ett populdrt diskussionsimne
och det ligger i foretagens intresse att delta. Dessutom ér foretag redan involverade 1 informell
paverkan genom exempelvis produktplacering och sponsring vilket inte medfor att det dr etiskt
torsvarbart att utnyttja individer att sprida kommersiella budskap. Vi vill med denna uppsats
upplysa ldsaren om att det ar moijligt att aktivt delta i konsumenters diskussioner och att det gar
att paverka vad som sdgs. Vart syfte har varit att 6ka fOrstaelsen for en gammal féreteelse varfor
vi inte haft nagot explicit etiskt forhallningssitt.
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Ar marknadskommunikation virdelés

Vi har i denna uppsats lyft fram att det finns alternativa sitt att se pa marknadskommunikation.
Med detta menar vi inte att det dr det enda sittet att paverka konsumenter. Férda resonemang
hivdar att personlig kommunikation dr mer effektiv dn traditionell masskommunikation. Trots
detta kan dock massmedia vara ett bra sitt att stimulera personlig kommunikation mellan
konsumenter. Masskommunikation péaverkar dven opinionsbildares attityder med hjilp av radio,
TV eller tryckt media, vilka sin tur paverkar mindre aktiva grupper av minniskor.

En slutsats vi dragit ar att integrerad marknadskommunikation har hogre genomslagskraft i
konsumenters kopbeslut dn enskilda kommunikationsinsatser vilket bidrar till att traditionell
marknadskommunikation kan uppna viss effekt. Integrerad marknadskommunikation, om det
genomfors pa ritt sitt, bidrar till att uppmarksamhet, attityd och beteende kan sammankopplas.
Enskilda kommunikationsinsatser kan bidra till att word-of-mouth uppstir men kan inte utan
stod fran andra discipliner medverka till underhall och managerande av detsamma. Under dessa
forutsittningar kan det te sig konstigt att det dr sa sillsynt med integrerad kommunikation.

Denna uppsats innebir saledes ytterligare ett argument for integrerad kommunikation med word-
of-mouth och social interaktion som Gvergripande strategi. Vi sdger saledes inte att traditionell
marknadskommunikation dr helt bortkastad men genomslagskraften i paverkan ir ligre.

Nir fungerar inte word-of-mouth?

Nyttjandet av opinionsbildare i marknadskommunikationen dr inte helt oproblematiskt och
innefattar saval implikationer som resursférbrukning. Detta involverar att identifiera dem, att
skapa dem, att aktivera dem och att ta lirdom av opinionsbildare. Att ga igenom dessa steg kriver
mianga inslag av “klassisk” paverkan sisom annonsering, gratisprover, debattartiklar, promotion,
event mm.

Trots att ndgra av vara respondenter och dven vissa forfattare hivdar att alla produkter har lika
forutsattningar for att kommuniceras via word-of-mouth finns ett antal egenskaper som hojer
sannolikheten for hur vil word-of-mouth fungerar. Rosen (2000) och Dye (2000) redogor for
ndgra av dessa:

o  Synlighet — Vissa produkter dr mera synliga dn andra. For produkter med hog synlighet ar
word-of-mouth mer passande dn andra produkter. Det kan rora sig om savil geografisk
synlighet, som att en produkt sticker ut genom t ex speciell design — Audi TT. Till hur stor
del anvinder képaren produkten for att synas? Ménniskor tenderar att prata om sadant de ser.
Om produkten inte dr synlig minskar sannolikheten att folk diskuterar den.

e  Unikhet - Hur unik dr produkten i sitt sammanhang? Har produkten egenskaper som sirskiljer
den fran konkurrenter som kan skapa word-of-mouth? Det kan r6ra sig om egenskaper som
t ex design, funktionalitet, anvindarvinlighet eller pris.

e Risk — Innebir produkten hog risk i form av ekonomiskt utligg eller komplexitet vilket kan
leda till felkép? Upplevd risk ger incitament till att konsumenter s6ker information och
radgor med andra och kan dirmed 6ka behovet av word-of-mouth. Med detta menas inte att
komplexa och dyra produkter i sig dr framgangsfaktorer for att generera word-of-mouth.

®  Produktens nyhetsvirde — Ar det en ny produktkategori eller ir virdet i produkten férknippat
med en nyhet? Exempelvis en ny upplaga av en mjukvara, en ny bilmodell eller sommarens
nya glassar skapar ett nyhetsvarde och diskuteras naturligt.
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En ytterligare tanke dr tidsaspekten, dir kortsiktiga kommunikationsmal kanske inte gar att uppna
enbart med word-of-mouth da det dr svart att forutspa hur snabbt informationen sprids i
nitverken.

Svagheter i genomf6érd unders6kning

En svaghet 1 vir genomforda forskning dr att ndgon konsumentundersékning ej ar genomford.
Denna skulle kunna leda till 6kad kunskap om betydelsen i trovirdigheten for avsindaren av ett
budskap infér en beslutssituation. Exempel pa brister i resultatet dr att vi inte kan avgora
huruvida konsumenter upplever experter eller vinner som mer trovirdiga. Till viss del dr véra
empiriska resultat motstridiga vad gailler fortroende for experter eller vinner. Da var
utgangspunkt var att skapa oss en forstaelse for dmnet dr detta snarare en intressant aspekt pa
framtida forskning. Det vi kan hdvda dr att bidgge individer 4r viktiga paverkare men inte vilken av
dem som faktiskt har storst genomslag. Att sikerstélla undersokningsresultat har heller inte varit
vart syfte med uppsatsen utan snarare att nyansera nya fOrutsdttningar  for
marknadskommunikation.

Forslag pa framtida forskning

Framtida forskning skulle kunna undersoka skillnad 1 effektivitet mellan en kampanj som enbart
anvinder word-of-mouth som kommunikationskanal och en kampanj som enbart anvinder
traditionella kommunikationsverktyg.

Dessutom bor en grundlig konsumentundersékning med fokus pa betydelsen for trovirdighet i
avsindare av budskap genomforas. Svenska undersokningsforetag fokuserar idag enbart pa
fortroende for massmediala killor och kommunikationskanaler som jimfér personliga och
opersonliga kallor. Ett férslag dr att Sifo utokar sin undersokning Orvesto Konsument med innehall
av ovanstiende fragor, da inget svenskt statistiskt underlag finns att tillgd 1 detta omrade.
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Bilaga 1
Case — Docker’s

Denna korta beskrivning visar pa hur det, idag vilkinda byxvarumirket Docket’s, utnyttjade
konceptet ”Casual Fridays” for att bli standard i klddval pa manga amerikanska foretag. Caset
pavisar dessutom hur foretag kan anvinda existerande paverkansmonster och konfomitet for att
bli standard. Vad som nedan féljer édr en stiliserad version av vad som aterberittades under
intervju med Mark Weiss pa Rowland Communications.

Docker’s hade 1 mitten pa 80-talet ett enormt lager av 6verproducerade byxor som de inte visste
vad de skulle géra med, det fanns inga kopare. Samtidigt borjade det i amerikanska foretag bli en
trend att inte ha kostym pa fredagar, folk borjade ha mera ledig klidsel och konceptet ’casual
Friday’ vaxte fram.

Det Docker’s gjorde var att de analyserade forandringar i samhillet och trender och utnyttjade
dessa som konkurrensmedel. Alla gillade att vara lite mera avspind pa fredagar men allt oftare
borjade anstillda komma till jobbet 1 oacceptabel kliddsel och foretagen bérjade behova sitta en
niva pa ’ledigheten’. Docker’s insig detta och spenderade sina resurser pa att se till
paverkansmonster 1 foretagen for att underséka vilka personer pa foretagen som har mandat att
paverka klidvalet bland de anstillda. Foretaget undersékte vilken kliddsel som dessa tyckte var
rimliga och institutionaliserade ett varumirke — Docker’s. Kommunikationen riktades smalt pa
dessa inflytelserika personer och man lyckades etablera Docker’s som ett accepterat klidalternativ
pa manga féretag pa just fredagar. Ju fler personer pa foretagen som valde att anvinda Docker’s
byxor pa fredagar desto fler f6ljde trenden.

Hir utnyttjades vikten av och kraften i konformitet vilket ledde till att Docker’s satte en standard
tor vad som ansags vara en acceptabel niva ledig klidsel. Detta gav Docker’s en ledarposition pa
byxmarknaden - Docker’s blev Casual Friday.

Den avgérande faktorn var att Docker’s kunde identifiera de som hade starkast paverkan pa
gruppen, pa sa sitt anvindes konformitet som ett verktyg. Det var word-of-mouth och trenden
som utnyttjades vilket ocksa blev Docker’s medium. Varumarket blev standarden, landstickande
— och till slut aven globalt.

Om foretag kan anvinda forindringar i trender det som man pa Rowland kallar ’change
persipitating conditions’ och de etablerade kommunikationsmoénster som finns bland
konsumenter, behéver foretag inte traditionell reklam. Detta 4r i dag en erkidnd
kommunikationskanal 1 vilken féretag som Rowland arbetar med flera olika
kommunikationsverktyg.
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Bilaga 2
Case — Baileys

Detta case ir atergivet fran en intervju med Jenny Borthen, VD pa Leo Burnett Event och visar
pa hur de arbetade med att utnyttja word-of-mouth och social interaktion for att foérindra
attityden och imagen fo6r Baileys.

Uppdraget utgick fran att forbattra imagen och attityden kring produkten.

Vad skulle vi gora?

Det handlade om att hitta en grupp av minniskor som ar opinionsbildare, ga vildigt smalt mot
dem da de sitter normerna for att sedan kunna sprida ut det hir budskapet. Vi valde darfor att ga
vildigt smalt och fokuserade i forsta steget pa Stockholm och Are.

Hur skall vi da skapa en annan bild kring produkten? Hur skall vi skapa nagonting som folk birjar prata omr?
Vi bjéd in ett antal kinda fotografer, modefotografer, reklamfotografer osv. att gora en tolkning
kring ett antal ord bl a /ust och héngivelse. Temat f6r hela den hir kampanjen skulle vara *Baileys
Pleasure’ — en tolkning av det. Fotograferna gavs helt fria hinder att gora ndgonting och
produkten behévde inte exponeras om de inte ville.

Baileys var ju ett av orden som skulle inga i tolkningen och tolkningen gick ut pa att gora det i
kontextet Baileys. Vi fick otroligt méanga olika typer av tolkningar av Baileys. En del bilder hade
ingenting med Baileys att géra medan en annan visade en tjej som ligger och badar i Baileys med
is. De hir bilderna gjorde vi en bok av — ett manifest — och sedan gjordes ett samarbete med ett
antal krogar i Stockholm och Are. Vi hade det hir manifestet ute pa dessa krogar tillsammans
med ett antal konstvykort.

Vi gjorde dven ett vernissage dir vi lanserade den hir boken, dir bilderna trycktes upp i
storformat, och gisterna bjéds pa Baileys. Till kampanjen hor ocksa att man skall borja dricka
Baileys pa ett annat sitt, 1 ett glas med isbitar sd att det blir Baileys on Ice, som kampanjen hette. Vi
bjod in ett antal val valda manniskor att komma pa vernissaget att titta pa bilderna i samband
med Baileys. Varumirket Baileys var inte exponerat 6ver hela vernissaget, eller 6ver hela boken,
vilket gjorde att folk borjade prata om bilderna, fotograferna och i sin tur Baileys. Gisterna
upplevde vernissaget sippandes pa en Baileys pa det sittet som Baileys vill att man skall géra det.
Krogarna borjade diskutera Baileys och vad man gér med det vilket gor att man tinker att jag
kanske skall plocka ut Baileys i baren och gora nagonting utay def” V1 fick dven en hel del omnidmnande i
media.

Tanken dr ju att ta vidare Baileys bredare och bredare. Man boérjar valdigt smalt att kinna. Hade
vi borjat brett hade det blivit fel f6r dd hade det fortfarande varit den hir vardagliga, drycken
inom spritvarlden. Men vi valde att fokusera pa ett antal méinniskor som vi vet folk lyssnar pa for
att de skall sprida det hir vidare genom word-of-mouth.
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