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1 INLEDNING
1.1 Forord

Inom de flesta populdra produktkategorier pa konsumentmarknaden rader idag hyperkonkurrens.
For att 6verleva och na framgang krivs att foretagen tillimpar ett innovativt varumérkesarbete.
Vid konsumtion av livsstilsprodukter och hogengagemangsprodukter stills hoga krav pa
marknadsforaren, da det géller for denne att optimera attraktionskraften kring sitt varumarke.
Eftersom manga varumérken konsumeras i sociala sammanhang &r det ocksa naturligt att behovet
av social approval” blir stort. Detta &r ett exempel pa en annan utmaning fér marknadsforare, dar
komplexiteten 6kar som en foljd av att konsumentens preferenser paverkas av den sociala miljon.
I takt med att konsumenternas kunskap och kéinnedom om varumérken 6kar kraver de mer av
varumérket. Framgangsrika foretag som séljer livsstilsprodukter har ofta varumérken som ar
laddade med négot mer édn de traditionella varuméarkeselementen; pris, kvalitet och
aterforsiljarprofil.

Olika ideologier existerar i olika utstrackning inom foretag. Efter att 6versiktligt ha studerat ett
flertal aktorer, har vi uppfattat att ménga foretag' som marknadsfor konsumentprodukter idag
forbiser vikten av att Overvéga, hur foretagets ideologi skall kommuniceras. Vi tror att ett
varumérkes positionering kan paverkas positivt av en tydlig extern kommunikation av dess
ideologi och vérderingar. Foretag som Virgin, We, Levi’s, Ikea och Microsoft dr exempel pa
salienta varumérken dér vi tror att ett proaktivt arbete med att forma och kommunicera en
ideologi har varit en bidragande orsak till varumarkenas framgangar. Under utbildningstiden pa
Handelshogskolan har vi observerat ett intresse hos foretag, for en ny typ av marknadsforing, som
av konsumenter inte direkt uppfattas som ett medvetet forsok att 6ka intresset for varumérket. Vi
har valt att kalla detta begrepp for ideologiforing?.

Varfor véljer d& foretag att allokera resurser till ideologiforing? Som vi tidigare ndmnt sé finns
flera anledningar till att starka ideologier uppkommer. En ideologi kan skapas medvetet, den kan
sakta vdxa fram genom praxis, den kan uppsté av misstag. Ideologin kan vara ett pafund som
hérstammar frén foretagsledningen sévil som frén de konsumenter som anvinder produkten.’ Ett
exempel pa ett varumarke dér ideologin formats av konsumenterna &r Harley —Davidson. Frdn
borjan tillverkade foretaget motorcyklar som i stor utstrdckning anvéndes av militdr och polis och
foretaget sammanknippades fraimst med hog kvalitet och att det var amerikanskt. Med tiden fick
varumdirket en prigel av rebelliskhet och individualism, bland annat genom en méngd
Hollywoodfilmer samt uppkomsten av motorcykelgéng som Hell’s Angels. Pa vilket sétt denna
staimpel varit gynnsam for Harley-Davidson &r diskutabelt, men faktum &r att varumérket idag har
en alldeles sérskild stillning som symbol for individuell frihet. Dédremot ar det inte sjilvklart, att
ett foretag med varderingar som uppskattas av konsumenterna, lagger ned ndgon moda pa att
tydligt kommunicera ut denna.

Den ideologiforskning som tidigare har bedrivits har mestadels varit koncentrerad till spridning
av ideologier inom foretag samt CSR, det vill sdga Corporate Social Responsibility, vilket kan
liknas vid en form av PR. Genom att agera som en god samhéllsmedborgare vill foretag stirka sitt
varumérke, ndgot som ofta fungerar bra, men inte alltid ar trovérdigt. Dessutom kan problem
uppsta med att vara for snill. Konsumenterna kan borja tvivla pé vad foretagets kirnkompetens

' L’oréal, H&M, IBM, m.fl.
? Forfattarnas definition. For mer information om begreppet, se avsnitt 2.3
3 Susser, 1988



egentligen bestar av, samt hur foretaget kan ha rad att syssla med sd mycket vélgorenhet,
samtidigt som det antas tillverka produkter av hogsta kvalitet.*

1.2 Problemformulering

Maénga foretag formulerar idag mission statements i syfte att tydliggéra antingen en ideologi,
vision eller allminna varderingar. Beroende pa vilka virderingar som ligger till grund for t.ex.
mission statements och andra kommunikationsdokument &r det relevant for foretag att ldra sig hur
dessa skall kommuniceras. I denna studie kommer tre foretags ideologikommunikation att
utvdrderas med fokus pé hur effektivt de nér sina mottagare. Genom att undersoka hur starkt
konsumenterna uppfattar ideologityper och virderingar i olika kanaler kan man dra slutsatser
kring skillnaderna hos olika kanaler nér det géller att aterge foretagets ideologi. Vidare s&
kommer kommunikationseffekten att utvirderas med avseende pd om mottagarna &r opinion
leaders eller opinion followers, nagot som é&r viktigt med tanke pa hur dessa gruppers konsumtion
péaverkar Gvriga konsumenter. ’

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr i huvudsak att undersoka hur vil foretag via olika kanaler lyckas
kommunicera ut den ideologi som de anser representerar foretaget, samt hur deras ideologier
uppfattas av olika typer av konsumenter.

1.4 Avgransningar

Flera avgriansningar har gjorts i studien. Studien har behandlat tva huvudaspekter kring respektive
ideologityp; kommunikationen av ideologierna genom olika kanaler, samt hur olika typer av
konsumenter uppfattar ideologierna. Uppsatsen syftar séledes inte till att 16sa eventuella problem
som dessa foretag har i allménhet med att kommunicera sina ideologier. Den syftar ej heller till
att undersoka huruvida en stark kommunikation av en ideologi paverkar ett varumérkes
popularitet eller forsdljning. For vidare avgransningar hinvisas till metodavsnittet, dér valet av
ideologityper motiveras mer utforligt.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Traditionell marknadsféringslitteratur behandlar inte foretagsideologier som négot grundldggande
i samband med varumérkesutveckling. Detta beror pa att ideologikommunikation/ideologiforing
som begrepp ér nagot relativt nytt och ddrmed ej sérskilt kartlagt. Man kan saledes pésta att det
ror sig om ett timligen outforskat forskningsfilt.

Viéra efterforskningar visar att ingen liknande studie genomforts vare sig i Sverige eller
internationellt. Detta innebér att studien kommer att bidra till 6kad konceptuell forstaelse kring
hur olika kanaler fungerar vid ideologikommunikation, samt hur olika typer av konsumenter
uppfattar ideologierna. Trots att generella slutsatser kan bli svéra att dra, da studien endast
fokuserar pé tre olika foretag, kan resultaten dndé ge en indikation som potentiellt kan appliceras
pé andra produktgrupper och foretag.

I studien undersoks bl.a. hur vil olika vérderingar (ideologier) som de undersokta foretagen
forsoker kommunicera ut, lyckas na de avsedda mottagarna. Det praktiska bidraget tillfaller de
foretag som vill borja arbeta mer med ideologiféring, men som tidigare ej gjort detta da

* Sen och Bhattacharya, 2001
5 Kleiser och Mantel, 1994



osédkerheten kring kanalval och deras effektivitet varit for hog. Vi hoppas ocksa att studien
kommer Oka intresset bland foretag sa att de i storre utstrickning kommer arbeta mer proaktivt
med ideologikommunikation och pa sikt gor ideologiforingen till ett sjalvklart strategiskt verktyg.

1.6 Uppsatsens disposition

Uppsatsen inleds med ett stycke som redogdr for tidigare forskning och teoribildning som syftar
till att bidra med 6kad forstaelse for det aktuella problemomréadet. Avsikten med
teoridiskussionen dr att skapa hypoteser som det sedan redogors for och motiveras i ett separat
hypotesgenereringsavsnitt. Darefter foljer ett avsnitt om metodutformningen som redogor for
studiens genomforande samt ett avsnitt om hur de empiriska resultaten har genererats. I detta
avsnitt diskuteras dven studiens validitet och reliabilitet. Slutligen presenteras de resultat studien
har genererat och f6ljs upp med en diskussion samt forslag pa framtida forskning.

2 TEORI

| detta avsnitt kommer att redogdras for relevant tidigare forskning och studier inom omradet.
Eftersom kunskapsbildningen inom omradet ar begransad, kommer teorier fran olika omraden att
lankas samman till en grund for vara hypoteser och var tolkning av studiens resultat. Vi inleder
med en begreppslista, samt med att narmare studera hur olika marknadsfoéringskanaler anvands
for att kommunicera ut féretags varderingar. Dérefter redogor vi for hur olika typer av foretag
ser pa ideologikommunikation.

2.1 Begreppslista

CSR Corporate Social Responsibility: Ett ledarskapsmaéssigt ansvar att handla i syfte att skydda
och forbittra bade vilfirden i samhillet och intressen hos foretag och organisationer.’

Kommersiell ideologi: En samling vérderingar, mal och riktlinjer som préglar foretaget, dess
personer och dess aktiviteter’.

Opinion followers:Personer som inte har en siker uppfattning om ett varumérke eller en produkt.®

Opinion leaders: Individer som ger information om ett visst &mne samtidigt som denna
information eftersoks av andra.’

2.2 Vad ar en ideologi?

En ideologi kan kortfattat beskrivas som ett antagande om samhéllets beskaffenhet, varderingar
och handlingsnormer. Att vara anhingare av en ideologi innebér saledes en acceptans av
ideologins verklighetsbeskrivning och dess grundliggande virderingar.'® Vidare kan en ideologi
definieras som:

e Samhallsaskadning
e Att man gor antaganden om samhéllets beskaffenhet—varderingar och
handlingsnormer.

% Sen och Bhattacharya

7 Forfattarnas definition.

® Girardi, Soutar, Ward, 2005
? Kleiser and Mantel

' Nationalencyklopedin



e Attvara anhangare av en ideologi betyder att man accepterar dess
verklighetsbeskrivning och dess grundlaggande varderingar.

o ldeologier &r ofta uppbyggda kring véarderingssystem. Tidsandan &r ett
exempel pd ett sddant varderingssystem."!

Forfattarna till denna uppsats tolkar generellt en ideologi som tankarna, varderingarna och malen
hos en manniska, en grupp ménniskor, eller en organisation. Syftet med en ideologi &r enligt vér
definition att signalera gruppens eller individens strdvan saval inom som utanfor gruppen.
Bernhard Susser definierar en ideologi pé foljande karnfulla sétt:

By ideology, | intend a system of ideas, in conscious and active
competition with other such idea systems, that energizes minds and
generates concerted action in the public sphere.” '

2.3  Kommersiella ideologier

For att denna uppsats skall kunna komma i nirheten av att uppfylla sitt syfte—att generera
kunskap om hur effektivt foretags ideologier kommuniceras—Kkrévs forutom rent generella
definitioner pa begreppet ideologi ocksa att vi sjdlva som forfattare utformar en tolkning av
begreppets mening i just denna kontext. Nedan f6ljer ett fortydligande av ideologibegreppet:

1. Med en kommersiell ideologi avses en samling varderingar, mal och
riktlinjer som praglar foretaget, dess personer och dess aktiviteter.

2. ldeologin kan ha uppkommit som ett forsok att visa foretagets sanna
varderingar for omvarlden samt for foretaget och dess personer.

3. Ideologin kan vara produkten av mer eller mindre slumpmassiga
omstandigheter och déarmed vara omedvetet skapad. Likval kan den
fungera pa samma satt som en avsiktligt skapad sadan.

4. Ideologin kan vara uppdiktad i syfte att fa omgivningen, samt
foretaget och dess personer att tro att foretaget delar dess varderingar.

5. Att en ideologi ar uppdiktad behéver dock inte betyda att den inte
praktiskt fungerar pa samma satt som en sann ideologi. Om en uppdiktad
och tydligt uttalad ideologi f6ljs, sa kan den f& samma konsekvenser som
en sann ideologi. En uppdiktad ideologi kan ocksa, med tiden éverga till
att bli sann i takt med att foretaget i allt storre utstréckning praktiskt
anammar den.

2.4  Narbeslaktade begrepp

Under forundersokningarna infor studien stotte vi pa ett par begrepp som kan anses vara
nérbesldktade med begreppen Ideologi och Foretagsideologi. Begreppet Corporate Culture
definieras som vérderingar och normer som delas av ett foretags medlemmar och definierar hur
medlemmarna bér bete sig."” Begreppet Corporate Image definieras som det totala intrycket av

' Nationalencyklopedin
12 Susser
1% Sorensen, 2002



ett varumérke i en konsuments medvetande.'* Business philosophy ir ett annat begrepp som har
forekommit inom forskning om konsumentmarknadsforing, men snarare behandlar strategiska
forhallningssitt till olika affirsverksamheter.'® Forfattarna anser dock att ingen av dessa
definitioner &r heltdckande.

2.5 ldeologins betydelse for varumarkesidentiteten

Det har visat sig att sociala normer kan paverka ménniskors intentioner, vilket enligt forfattarna
skulle paverka repetitionsbeteendet.'® Aven om denna uppsats inte undersoker ideologiers
péaverkan pd attityder, sa &r det relevant att konstatera att ideologin som ett foretag kommunicerar
kan ha faktisk betydelse for konsumenters attityd och kdpintention.

2.5.1 Diskrepans mellan avséandare och mottagare

Den exekutiva delen av ideologiforingen ar budskapskommunikationen. I detta skede skall
ideologin Overforas fran en sdandare (det ideologiforande foretaget) till en mottagare
(konsument). Precis som i traditionell budskapskommunikation uppstar ett tekniskt savil som
kognitivt brus under denna process.'” Detta kan resultera i att det uppstér en diskrepans mellan
hur foretag vill att ideologin skall uppfattas samt hur konsumenterna faktiskt uppfattar den. Detta
samband kommer att undersdkas i hypotesprovning 1.

2.5.2 Olika konsumenttypers uppfattning av foretag

Enligt Mitchell och Dacin finns det studier som pekar pa att manniskor med storre kunskap inom
en viss varumirkeskategori, s kallade opinion leaders, i storre utstrackning forknippar
varumirken med de faktiska egenskaper och funktioner som varuméirket eller produkten besitter.
Samtidigt har det visat sig att manniskor med en lagre grad av kunskap tenderar att forknippa
varumdrket eller produkten med mer méanskliga egenskaper. Dessa egenskaper kan hamtas fran en
anvindare av produkten eller varumirket, som respondenten kan relatera till.'"® Sambandet
kommer att undersokas i hypotesprovning 2.

2.5.3 Olika konsumenttypers uppfattning av kommunikationskanaler

De undersokta kanalerna kan delas in i marketer-controlled och nonmarketer-controlled."
Marketer-controlled kanaler kan inkludera annonsering och personlig forsidljning. Nonmarketer-
controlled kanaler kan inkludera redaktionellt material eller nyhetsmaterial och personlig
kommunikation (personligt inflytande). I enlighet med teorin om hur opinion leaders och opinion
followers mottaglighet for olika typer av information, sa ar det rimligt att anta att de kanaler som
anvinds for kommunikationen ocksa uppfattas pa olika sitt av olika respondenttyper.”’ Detta
kommer att undersokas i hypotes 3.

14 _—
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2.5.4 Foretagens olika sétt att kommunicera

Tidigare studier av effekt av budskapsformedling genom olika kommunikationskanaler har visat
att personlig kommunikation (personligt inflytande) dr den mest effektiva
kommunikationskanalen.”' Forskning har ocks4 visat att sa kallade celebrity endorsers bidrar till
starkare personlighetsassociationer 4n annan kommunikation.”” Dessa teorier perkar p4 att
kommunikationskanalen manniskor, som undersoks hir, skulle 6verlag vara mer effektiv dn
kanalerna butik och reklam for vart och ett av de undersokta foretagen. Detta leder till hypotes 4.

2.5.5 Aakers fem personlighetstyper

Aakers teori om fem personlighetstyper &r vilkidnd och vélanvénd inom marknadsforingsteori.
Teorin bygger pa att olika varumérken kan delas in i fem olika personlighetstyper som kan
sammanfattas av foljande ord; Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication och
Ruggedness.” Dessa kallas dven “the Big Five”. Varumirkespersonligheter definieras enligt
Aaker som en samling ménskliga karaktéristika. Ett exempel pé detta dr varuméarket Absolut

ERIEE]

Vodka, vars personlighet brukar beskrivas som “cool”, hipp”, ”samtida” och 254aring” medan
varumirket Stolichnaya brukar beskrivas som en “intellektuell och konservativ dldre man”.**
Ideologidefinitionen har gemensamma drag med nagra av de olika personlighetstyper som Aaker
beskriver”. Ideologier ér enligt ideologidefinitionen skapade av ménskliga karaktiristika och kan

saledes jamforas med de personlighetstyper som aterfinns hos olika varumérken.

Aakers 5 personlighetstyper

Name Traits with highest item-to-total correlations
Sincerity Domestic, honest, genuine, cheerful
Excitement Daring, spirited, imaginative, up-to-date
Competence Reliable, responsible, dependable, efficient
Sophistication Glamorous, pretentious, charming, romantic
Ruggedness Tough, strong, outdoorsy, rugged

En anledning till att varumérken personifieras &r att man kan skapa associationer som &r uthalliga
och distinkta. Forskning har visat att att desto storre kongruens mellan méanskliga karaktéristika,
som beskriver en individ och de som beskriver ett varumirke, desto storre blir gillandet for det
varumdirket. Genom att urskilja fem olika personlighetstyper skapas ett verktyg for att kunna
positionera varumérken mer distinkt gentemot konsumenter.

Enligt Randazzo &r ett varumaérkes personlighet endast en del av dess 6vergripande image, pa
samma sitt som en ménniskas personlighet ir en del av den totala identiteten.”’ I linje med detta
resonemang kan en ideologityp hos ett varumérke anses vara en del av den totala identitet som

2 Reichheld, 2003

2 Ouwersloot & Tudorica, 2001
2 Aaker, 1997

% Keller, 1993

2 Jmf. Susser

2 Aaker, 1997

¥ Randazzo, 1995
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varumérket besitter. Darfor ar det lampligt och intressant att undersoka ideologityperna som
separata objekt, vid sidan av Aakers fem personlighetstyper.

2.5.6 Paradoxen med den icke-kommersiella ideologin

Den icke-kommersiella ideologin &r ett koncept lika intressant som framgangsrikt och fortjénar
egentligen en egen uppsats. Foretag som anvénder denna typ av ideologi ér frimst foretag med
livsstilsvarumérken, men kan dven innefatta privatpersoner, t.ex artister, som séljer musik. Det &r
exempelvis vanligt att foretag som séljer klader till unga, modemedvetna méanniskor inte vill
framsta som alltfor kommersiella, eller att en konstnér eller musiker inte gédrna vill framsta som
nagon som utfor sitt arbete for pengar.

I sin bok Popvanstern visar Erik Sziga hur svenska popartister och kéndisar pa scenen och
framfor kameran framhaller sig sjélva som socialistiska filantroper, som gor allt for att motarbeta
det kapitalistiska samhdllet och allt vad det innebér. Samtidigt tjainar manga av dem miljoner pa
sitt artisteri, nigot som mojliggdrs av just kapitalismen.” Syftet med artisternas hyckleri ér i var
mening att det i manga kretsar anses fult att tjina pengar pé sin musik eller sin konst. Med andra
ord antas kvaliteten och ”sjdlen” avta med 6kad forsiljning. Detta skulle i sin tur kunna tillimpas
pé exempelvis modeindustrin, dér ett alltfor séljande varumérke snabbt tappar i popularitet hos
dem som forst upptéackte det. Dessa manniskor flyttar da vidare till nista varumaérke, som snart
blir trendigt just for att rétt” ménniskor anvander det.

Paradoxen med den icke-kommersiella ideologin blir saledes att ett stort antal foretag, som
tillsammans representerar en enorm industri, dr beroende av att framstad som mer eller mindre
ideella for att de skall kunna tjdna pengar. Svarigheten ligger i att kunna balansera hoga intikter
med en icke-vinstdrivande image.”

En variant av den helt icke-kommersiella ideologin ar att helt enkelt framsté som ett foretag som
skiljer sig fran traditionella foretag i det att man inte riktigt bryr sig om eller 4r medveten om hur
mycket pengar man tjdnar. En ideologityp som undersoks i denna uppsats representerar en typ
som inte vill verka alltfor kommersiell. Genom att affiliera sig med varumérkesambassadorer som
ar kdnda inom vissa specifika livsstilsomraden, skapas en atmosfér som vid en forsta anblick
kénns som en privat klubb av intressanta individer. *’

2.6 Informationsspridning

2.6.1 Butiksmarknadsforing
Kommunikation via butik bestar av butiken, dess inredning, dess sortiment, dess personal samt
alla andra aspekter som utgor en butik.

2.6.2  Manniskor

Med kommunikationskanalen minniskor asyftas den kommunikation som sker via manniskor
som anvénder varumérket och ddrmed representerar dess image. En fargstark VD som
exempelvis Richard Branson kan rdknas till kommunikationskanalen ménniskor, likvil som att

artisten Timbuktu anvénder ett visst klidmérke pa scen, eller att en "hipp” individ anvénder en
iPod.

% Sziga, 2004
* Ibid
* Intervjuer, appendix
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2.6.3 Reklam

Kommunikationskanalen reklam utgors av den kommunikation som sker via TV, print i tidningar,
annonsering utomhus, direktreklam, radio, Internet och liknande. Av utrymmesskél och av
pedagogiska orsaker anvéndes i enkéterna framst printannonser for att leverera en korrekt bild av
respektive foretags reklam.

2.6.4  Word-of-Mouth

Opinion Leadership betraktas ofta som en kritisk faktor for Word-of-Mouth och annan
kommuniktion mellan ménniskor, som ror olika produkter, koncept och tjanster, eftersom
Opinion Leaders har en viss inverkan pa vad andra konsumenter tycker och tinker.’' I denna
uppsats kommer att undersdkas huruvida opinion leaders reagerar olika pa olika varumérken och
kommunikationskanaler, jamfort med andra konsumenter, som hér kallas opinon followers.
Genom att forsta vilka typer av kunder man paverkar med sin marknadsforing, belyses att ett
foretag kan bli mer effektivt i kommunikationen av sin kommersiella ideologi.

I uppsatsen definieras vidare en varumirkesambassaddr som en person som pa nagot sétt
representerar ett varumaérke, en produkt/tjanst, eller ett foretag. Dessa ambassaddrer kan antingen
vara kénda personer som anlitats av foretaget i fraga eller vanliga konsumenter som har valt att
anvénda ett visst varumarke.

3 HYPOTESGENERERING

Mot bakgrund av de teorier som presenterades i foregdende avsnitt har vi genererat ett antal
hypoteser. Hypoteserna kommer att anvandas som utgangspunkt for de slutsatser som vi kan
dra av denna studie. Hypotesgenereringen gar igenom hur testet har utformats och vilka
hypoteser som valts for att kunna faststalla hur konsumenterna uppfattar ideologier.

3.1 Beroende variabler

3.1.1 Diskrepans mellan avsandare och mottagare

De olika ideologityperna har undersokts med hénsyn till hur respondenterna uppfattar
ideologierna. Foretagen i undersdkningen har valt att kommunicera pa olika sétt med sina
konsumenter, for att pa basta mdjliga sitt informera konsumenten om foretagets ideologi. Varje
foretag har via en intervju med en marknadsansvarig person valt ut tre nyckelord genom vilka de
vill att konsumenterna skall uppfatta deras varumairke. Dessa nyckelord har anvénts i enkéten och
dérmed har undersokts om det finns en diskrepans mellan hur avsdndaren och mottagaren
uppfattar de undersokta foretagens ideologier.

Fran teorin kinner vi till att en stor del av ideologiféringen utgors av budskapskommunikationen.
Detta innebér att ideologin dverfors fran en sindare till en mottagare, dér sdndaren kan utgdras av
ett foretag och mottagaren av en konsument. Det blir darfor intressant att undersoka om det som i
traditionell budskapskommunikation uppstar ett brus under denna process.’* Bruset kan resultera i
att mottagarna uppfattar ideologin pa ett annat sétt &n som var avsett av avsdndaren.

e H,, For foretag med en frihetsorienterad ideologi finns en diskrepans mellan
ideologitypens representant och respondenternas uppfattning om ideologin.

e Hj,: For foretag med en intelligensorienterad ideologi finns en diskrepans mellan
ideologitypens representant och respondenternas uppfattning om ideologin.

31 Kleiser och Mantel
32 Dahlquist & Linde, 2002
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e H.: For foretag med en individorienterad ideologi finns en diskrepans mellan
ideologitypens representant och respondenternas uppfattning om ideologin.

3.1.2  Beslutsregel for diskrepans mellan avsandare och mottagare

Enligt beslutsregeln accepteras hypotesen om ett foretags nyckelord ej motsvaras av
respondenternas svar. Detta innebér att den strikta tolkningen av beslutsregeln blir att en hypotes
accepteras om inte samtliga nyckelord stimmer 6verens med varandra. Givetvis kan ldsaren sjalv
trots den strikta beslutsregeln avgora i vilken grad foretagens och respondenternas uppfattningar
stimmer Overens.

3.1.3 Olika typer av konsumenter

Det finns studier som pekar pa att manniskor med storre kunskap inom en viss
varumérkeskategori, sé kallade opinion leaders, uppfattar varuméarken annorlunda jamfort med
konsumenter som besitter mindre kunskap.** Detta gor att det blir intressanta att undersdka
huruvida detta géller for uppfattningen av olika typer av ideologier.

Respondenterna har delats upp i tva grupper efter vilken kunskap de besitter om de olika
produktkategorierna. Den ena av dessa konsumentgrupper har vi valt att kalla opinion leaders,
andra kallar vi for opinion followers. Genom att jamfora medelvirdena for respondenternas
respons pa de olika motsatsparen ser vi huruvida opinion leaders och opinion followers uppfattar
de olika ideologityperna pa olika sitt.

3.1.4 Olika konsumenttypers uppfattning av foretag

Genom att skilja pa opinion leaders och opinion followers, har vi undersékt huruvida kanalvalet
har nagon betydelse vid kommunikation till dessa tva typer av konsumenter. Vi tittar hér pé alla
motsatspar, dven de som inte har angetts som foretagens vérderingar.

I teorin ndmns att Mitchell och Dacin talar om undersdkningsresultat som pekar pa att manniskor
med storre kunskap inom en viss varumarkeskategori, sé kallade opinion leaders, i storre
utstrackning forknippar varumirken med de faktiska egenskaper och funktioner som varumaérket
eller produkten besitter. Det har ocksa visat sig att manniskor med en lagre grad av kunskap
tenderar att forknippa varumirket eller produkten med mer minskliga egenskaper.**

e Hj,: Ideologin hos foretag med en frihetsorienterad ideologi forknippas med faktiska
egenskaper 1 hogre grad av opinion leaders jamfort med opinion followers.

e Hjy,: Ideologin hos foretag med en intelligensorienterad ideologi forknippas med faktiska
egenskaper 1 hogre grad av opinion leaders jamfort med opinion followers.

e Hy.: Ideologin hos foretag med en individorienterad ideologi forknippas med faktiska
egenskaper 1 hogre grad av opinion leaders jamfort med opinion followers.

3.1.4.1 Beslutsregel for olika konsumenttypers uppfattning av olika ideologityper

Enligt beslutsregeln accepteras hypotesen om opinion leaders ger hogre virden pa ett av de
virdeord som representerar faktiska egenskaper. Dessa vardeord ar: effektivitet, intelligens och
nyttomaximering. Givetvis innebér signifikanta skillnader mellan fler 4n ett motsatspar att
skillnaden i uppfattning mellan opinion leaders och opinion followers att skillnaden ar storre.

33 Mitchell och Dacin, 1996
** Ibid
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3.1.5 Olika konsumenttypers uppfattning av kommunikationskanaler
Vi undersoker sedan hur de olika kanalerna lyckas med att kommunicera ut ideologier till opinion
leaders kontra opinion followers, da alla foretag slas samman.

De kanaler som undersoks i uppsatsen kan delas in i marketer-controlled och nonmarketer-
controlled.” Marketer-controlled inkluderar kanaler som kan direktstyras av avsindaren och ir
relativt okénsligt for ovéntade fordndringar och yttre paverkan. Nonmarketer-controlled kanaler
inkluderar kanaler som &r svarare att styra och forutse fran avsédndarens sida. I dessa kanaler &r
det personliga inflytandet stort. I enlighet med teorin om hur opinion leaders och opinion
followers mottaglighet for olika typer av information, s &r det rimligt att anta att de kanaler som
anvinds for kommunikationen ocksé uppfattas pa olika sitt av olika respondenttyper.*®

e Hj,: Ideologier kommunicerade via butik forknippas med faktiska egenskaper i hogre
grad av opinion leaders jamfort med opinion followers.

e Hj,: Ideologier kommunicerade via ménniskor forknippas med faktiska egenskaper i
hogre grad av opinion leaders jaimfort med opinion followers.

e Hj.: Ideologier kommunicerade via reklam forknippas med faktiska egenskaper i hogre
grad av opinion leaders jamfort med opinion followers.

3.1.5.1 Beslutsregel for olika konsumenttypers uppfattning av kommunikationskanaler

Enligt beslutsregeln accepteras hypotesen om opinion leaders ger hogre virden pa ett av de
viardeord som representerar faktiska egenskaper. Dessa véirdeord ar: effektivitet, intelligens och
nyttomaximering. Givetvis innebér signifikanta skillnader mellan fler &n ett nyckelord att
skillnaden i uppfattning mellan opinion leaders och opinion followers att skillnaden ir storre.

3.1.6 De olika kanalernas formaga att kommunicera ut olika typer av nyckelord.

Tre kanaler som foretagen finner viktiga for kommunikationen av sin ideologi har undersokts. Vi
har anviént de olika kanalerna i var enkét och undersokt vilka kanaler som ger mest effekt for de
olika nyckelorden. Enligt teorin har médnniskor en stdrre inverkan pa hur konsumenter uppfattar
ett varumarkes ideologi jaimfort med andra kanaler som butik och reklam.

Studier som utforts i omradet indikerar att bland olika kanaler for budskapsformedling ar effekten
storst hos de kommunikationskanaler med en hog grad av personlig kommunikation (personligt
inflytande).”” Forskning har ocksa visat att kinda personer bidrar till starkare
personlighetsassociationer 4n annan kommunikation.*® Dessa teorier pekar pa att
kommunikationskanalen méanniskor, som undersoks har, skulle 6verlag vara mer effektiv dn
kanalerna butik och reklam for vart och ett av de undersokta foretagen.

e Hy,: Ideologin hos foretag med en frihetsorienterad ideologi kommuniceras mer effektivt
via kanalen ménniskor jimfort med andra kanaler.

e Hy,: Ideologin hos foretag med en intelligensorienterad ideologi kommuniceras mer
effektivt via kanalen minniskor jamfort med andra kanaler.

e Hy.: Ideologin hos foretag med en individorienterad ideologi kommuniceras mer effektivt
via kanalen ménniskor jaimfort med andra kanaler.

35 Robertson, 1971

3¢ Mitchell och Dacin, 1996

37 Reichheld, 2003

3% Ouwersloot & Tudorica, 2001
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3.1.7 Beslutsregel

Enligt beslutsregeln accepteras hypotesen om kommunikationskanalen méanniskor lyckas bittre
an de andra med att kommunicera ideologin for de olika foretagen. Desto fler av de tre angivna
nyckleorden respondenterna ger hdga virden pa for kanalen ménniskor, desto béttre stimmer
hypotesen. Givetvis kan ldsaren sjdlv trots den strikta beslutsregeln avgora till vilken grad
foretagens och respondenternas uppfattningar stimmer dverens.

4 METOD

Vi redog0r i detta avsnitt for hur studien har genomférts. Vi bérjar med att motivera den ansats
och metod vi har valt for att kunna prova vara hypoteser. Vi definierar sedan urvalet,
utformningen av forstudien och huvudenkéten, samt experimentdesignen. Vi diskuterar
avslutningsvis studiens tillforlitlighet i form av reliabilitet och validitet.

4.1 Inledande Studier

Studien inleddes med en utforlig unders6kning av den data som fanns tillgdnglig inom
amnesomradet. Vi fann att det fanns fa undersdkningar och teorier som behandlade
problematiken kring kommersiella ideologier och kommunikationen av dessa till konsumenter.
For att vi skulle kunna formulera en fragestéllning om de svarigheter och mojligheter som uppstar
nér ett foretag bestdimmer sig for att kommunicera sin ideologi till omvérlden, krévdes att vi
kombinerade information fran foretagsledare och akademisk litteratur.

For att fa en bra forstdelse om hur féretag anvinder sig av ideologiforing anvéndes tre foretag
som alla har starka ideologier som skiljer sig at sinsemellan, Harley-Davidson, Ikea och We.
Foretagen valdes ut genom en intervjuundersdkning dér ett storre antal foretag anvindes som
frageunderlag. Vi intervjuade sedan Fredrik Wahrolén, en av de marknadsansvariga pad IKEA i
Sverige, Greger Hagelin, VD och grundare We, samt Rikard Nordén, marknadschef for Harley-
Davidson i Sverige.

Vér handledare Micael Dahlén har funnits till hands f6r rddgivning kring utformningen av
enkdtundersokningen och experimentet, samt for problematisering och diskussioner om
fragestillning och problemomrade.

4.2 Val av ansats

Vi valde i ett tidigt stadium att géra en konklusiv undersokning, eftersom vi hade som ambition
att undersoka hur foretag som representar olika ideologityper faktiskt agerar for att kommunicera
ut sina ideologier, samt hur dessa atgéarder fungerar pa de respondenter som svarade pa enkaten.
Genom att utsétta respondenterna for olika kontaktsituationer med varje ideologityp, som
representeras av olika foretag, kunde vi jamfora deras respons med den avsedda effekten som
uttalats av foretagsledarna. Undersdkningen kretsar kring dels hur representantforetag for olika
ideologityper har valt att kommunicera ut sina ideologier, dels hur de mottages av de
konsumenter som forhoppningsvis uppfattar ideologierna som foretagen vill. Genom att titta pa
tre olika kommunikationskanaler; butik, mdnniskor samt reklam, hoppas vi kunna técka in de
viktigaste delarna.

4.3  Experimentdesign

Efter att ha undersokt den litteratur som fanns tillgidnglig i amnet bestimde vi oss for att gora en
kvantitativ studie dir konsumentens reaktion pa den ideologi som foretagen vill formedla stélls i
fokus. Efter rad fran var handledare, Micael Dahlén, bestimde vi oss for att undersoka
ideologiforing utifran tva dimensioner, kommunikationskanal samt foretag. Resultat blev en
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experimentell 3x3-design med de oberoende variablerna Foretag 1, 2 och 3 samt
Kommunikationskanal 1, 2 och 3.

I djupintervjuer, med representanter for respektive undersokt foretag kunde ett antal varderingar
identifieras. Dessa vérderingar var de som representanterna ansdg starkast forknippade med
foretagen.

e Harley-Davidson star for: frihet, rebelliskhet och dkthet.
o IKEA star for: effektivitet, nyttomaximering och intelligens.
o  We star for: subkultur, nytdnkande och individualism.

De ideologityper som identifierats dr f6ljande; den frihetsorienterade ideologin, den
intelligensorienterade ideologin och den individorienterade ideologin. HD &r ett exempel pa ett
foretag som har en frihetsorienterad ideologi. Den frihetsorienterade personlighetstypen kan i
undersokningen liknas vid personlighetstypen exciting. Den intelligensorienterade
personlighetstypen kan i undersokningen kan liknas vid personlighetstypen competent. Den
individorienterade personlighetstypen kan i undersékningen liknas vid personlighetstypen
sophistication. Darmed fungerar Aakers modell endast som inspiration. Valet av klassificeringen
av olika ideologityper har skett med stod i teori s& som Aaker, samt genom empiri och specifikt
genom intervjuer med foretag som representerar starka ideologier.

4.4  Forstudie

Forstudierna som ligger till grund for utformandet av huvudstudien hade framst tva syften, dels
att tjana som underlag for att sdkerstélla att ritt foretag hade valts, dels att undersdka hur
respondenterna paverkas av de olika enkéternas utseende.

4.4.1 Fortest 1: identifiering av lampliga varumérken och ideologier

For att avgora vilka foretag som skulle anvéndas i studien gjordes en mindre
intervjuundersokning dér respondenterna fick svara pa en fraga om olika foretag. Foretagen
valdes ut pa grundval av forfattarnas uppfattning om deras respektive ideologier. Foretagen som
anvéndes 1 enkéten var: Acne, We, Levi’s, Ikea, Microsoft, Harley-Davidson, Smith & Wesson,
Marlboro, Apple samt Google. Respondenterna fick helt enkelt svara pé vilka tre foretag de
tyckte hade starka ideologier. De foretag som flest respondenter klassade som ideologistarka var
Tkea, We och Harley-Davidson och dessa valdes saledes till experimentforetag.” Syftet med den
inledande studien var att finna foretag som representerade osedvanligt starka ideologier, men
fortfarande utgjorde en del av det utbud som konsumenter stéter pa i det offentliga rummet.

4.4.2 Fortest 2: kalibrering av bilder och texter hos olika enkater

For att fa en rattvis bild av respondenternas svar pa de olika enkéterna gjordes ett fortest dir
bildernas attraktionskraft och paverkan testades. Genom att respondenterna svarade pa vilka
bilder de tyckte var mest levande, attraktiva och informativa, framkom tillricklig information om
vilka bilder vi skulle anvinda for att gora jaimforelsen sa réttvis som mojligt. Respondenterna fick
utifrdn olika exempelbilder, virdera dessa utifran skalan 1-7 i frdgorna huruvida bilderna var
levande, attraktiva och informativa. Eftersom olika bilder av exakt samma motiv kan vara olika
tilltalande pa grund av fotots kvalitet, ljusforhallanden osv, var det viktigt att eliminera denna
faktor infor jamforelsen 1 huvudenkiten.

* Fortest 1, appendix

16



4.4.3 Fortest 3: Fokusgrupp for nyckelord

For att hitta nyckelord att arbeta med 1 undersdokningen krévdes att konsumenterna sjélva kénde
till inneborden av orden och att det var ord som de generellt kunde anvénda for att beskriva ett
foretags ideologi, for sig sjdlva eller for andra. Vi satte darfor samman en fokusgrupp om atta
studenter dir vi enades om vilka ord som kunde anvindas for att beskriva tre foretag som
tillverkade motorcyklar, mobler och kldder. Fokusgruppen kom fram till ett trettiotal olika
begreppspar. Dessa anviandes sedan i intervjuerna med foretagen for att underlatta for
representanterna att konkretisera sitt foretags ideologi.

4.4.4 Intervjuer med foretagen

For att ta reda pa hur de undersokta foretagen sdg pa sin egen ideologi och hur den
kommunicerades till marknaden intervjuade vi en representant for varje foretag. Syftet med
intervjuerna var att undersoka hur féretagen sjdlva sig pé sina ideologier. Ett delsyfte var ocksa
att undersoka huruvida foretagen tillskrev olika betydelse till olika kommunikationskanaler samt
vilken invzrkan de trodde dessa hade pa konsumenterna. Intervjuunderlaget finns redovisat i
appendix.

45 Huvudstudie

Efter att ha analyserat resultaten fran fortest 1 kontaktade vi de utvalda foretagen for att fa
relevanta uppgifter fran nyckelpersoner inom marknadsfoéringsomradet pa respektive foretag. Vi
intervjuade en person fran varje foretag for att ta reda pa hur foretagen ville att konsumenterna
skulle uppfatta deras ideologi. Varje foretagsrepresentant fick ocksa lamna tre nyckelord som de
tyckte representerade deras ideologi och som de ville att konsumenterna skulle associera deras
foretag med. Vi anvénde sedan denna information i kombination frén den i fortest 2 for att
sammanstdlla en enkét som kunde tdcka in alla vara mojliga fragestédllningar. For att minska
risken for felaktigheter har vi utformat enkétfragorna sa tydligt som mojligt. Vi har dven latit vér
handledare och andra personer i var nérhet ldsa igenom enkéten for att rensa den fran
felaktigheter och otydligt formulerade frigor.

4.5.1 Studiens genomférande

Eftersom studien har for avsikt att undersdoka konsumenters uppfattning om tre olika
foretags attityder via tre olika kommunikationsverktyg, bestod huvudstudien av nio olika
enkitversioner.” Varje enkit representerade olika foretag och kommunikationsverktyg
genom att de hade olika bilder och pastdenden som respondenterna fick ta stillning till.
Samtliga enkéter hade identiska frdgebatterier med undantag for foretagens namn och den
kanal de representerar. Dessa namn fingerades (med beteckningarna x, y och z) for att 1
storsta mojliga man isolera respondentens uppfattning om foretaget, till den
kommunikationskanal som var aktuell for enkdten. Respondenten ombads att forst lasa
igenom en kort text och titta pa nagra bilder som handlade om foretaget och
kommunikationskanalen i fraga, for att dérefter besvara ett antal fragor.

452 Urval

Vi valde att anvidnda oss av slumpmassigt bekvamlighetsurval for att f4 fram en adekvat
population for vara huvudenkiter. Vi anvinde tre olika platser for att hitta respondenter,
Studentpalatset vid Odenplan i Stockholm (n=123), Campus pa Stockholms Universitet (n=257)
samt Stockholms centralstation (n=63). Enkéterna blandades slumpméssigt pa forhand for att
minska homogeniteten bland de olika platsernas respondentgrupper. Sammanlagt delade vi ut 460

“ Intervjuer, appendix
*! Huvudenkit, appendix
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enkéter och efter att vi rensat for bortfall pa grund av felaktigt eller ofullstdndigt ifyllda enkéter
aterstod 443 enkdéter att undersoka. Eftersom var experimentdesign byggde pa att vi hade nio
olika enkdéter, fick vi in cirka 50 enkéter av varje typ, vilket vi ansdg borde generera ett tillrickligt
stort undersokningsunderlag.

4.5.3 Undersokningsvariabler

De beroende undersdkningsvariabler som undersoktes i denna studie dr uppfattning om ideologi
samt kunskapsgrad. De fragebatterier och enstaka fragor som anvéindes var identiska for alla
respondentgrupper med undantag for foretagens namn, dér bokstédverna x, y och z anvéndes.

45.4 Uppfattning om ideologi

De métt pa uppfattning av ideologi som anvéndes skapades genom djupintervjuer med
representanter for respektive foretag. Representanterna lamnade tre nyckelord vardera, som sedan
kompletterades med antagonister till vardera ord. Dessa motsatspar kom sedan att anvéndas i
fragebatteriet for att méta uppfattning av ideologin. Respondenterna fick virdera pa en skala hur
néra foretagets ideologi representerades av motsatsparen. Totalt anvéndes 11 par. Fragan ”Hur
val tycker du att dessa ord passar in pa Féretag X varderingar?” kartlades med nedanstiende
par:

Ineffektivitet(1) — (7) Effektivitet
Ointelligens(1) — (7)Intelligens
Fangenskap(1) — (7) Frihet
Mainstream (1) — (7) Rebelliskhet
Som alla andra (1) — (7)Individualism
Masskultur(1) — (7)Subkultur
Traditionalism(1) — (7)Nyténkande
Sloseri(1) — (7)Nyttomaximering
Idealism(1) — (7)Kommersialism
Falskhet(1) — (7)Akthet
Grupptillhdrighet (1) — (7)Ensamhet

455 Kunskapsgrad

Foretagens budskap mottages péa olika sétt av olika typer av konsumenter. En del av dessa
konsumenter har vi valt att kalla opinion leaders, andra kallar vi for opinion followers. Variabeln
opinion leaders/opinion followers rankas bindrt med 0 for opinion followers och 1 for opinion
leaders. Variabeln skapades genom att indexera nedanstéende tre fragor;

’Har du ké&nslan av att du &r i huvudsak sedd av dina vénner och
bekanta som en bra kélla till rdd om produktkategorin och
tillbehor?”, ””Jag vet automatiskt vilka mérken pa produktkategorin
och tillbehor jag skall képa™, samt "’Jag kan genast identifiera mitt

favoritmarke dven om det &r placerat bland andra méarken”. +*

Respondenterna delades direfter in i tva grupper. Genom att jimfora medelvardena pa
respondenternas respons pa de olika nyckelorden kunde utrénas huruvida opinion leaders och
opinion followers uppfattar foretagens ideologier pa olika sitt.

*2 Newbold, 2003
* Huvudenkit, appendix
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4.6  Studiens tillforlitlighet

4.6.1 Reliabilitet

En hog reliabilitet vid en studie visar att studien kan genomforas flera ganger, varvid samma
resultat uppnds. Vi har valt att anvidnda flerfragematt endast for dimensionen kunskapsgrad. Det
ar vanligt att empiriska studier anvénder sig av Cronbachs alpha som ett matt pa reliabilitet som
indexeras till ett tal mellan 0 och 1. Det Cronbachs Alpha vi redovisar nedan tyder pa att det finns
en stark intern konsistens bland respondenternas svar. Mattet for respondenternas kunskapsgrad
fick ett Cronbachs Alpha som éversteg tumregeln 0,6.*

4.6.2 Intern validitet

Validitet innebér att det ar just det som undersoks som ocksd méts. Detta kan definieras som i
vilken grad skillnader i svar dterspeglar verkliga skillnader.* Fér att 6ka den interna validiteten
och dérmed se att studiens resultat faktiskt stimmer med verkligheten valde vi att genomfora
studien pa respondenter som inbordes var relativt lika varandra i alder och konsfordelning. Vi
valde att gbra merparten av véra insamlingar pa Studentpalatset i Stockholm, Stockholms
Universitet, samt bland yngre ménniskor pa Stockholms centralstation. Eftersom vér studie
bygger pa att jamfora resultaten mellan olika respondenter, gynnas studien av att
respondentgruppen var relativt homogen.

4.6.3 Extern validitet

Den externa validiteten visar hur generaliserbara véra resultat &r till andra fall.™ Eftersom studien
ar av kvantitativ natur ir det relevant att diskutera de undersokta foretagens generaliserbarhet.
Vid intervjuer med representanter for de olika foretagen gjordes bedomningen att foretagens
ideologier skiljde sig at sinsemellan. Genom att gora undersdkningen mot en korg varumérken
med olika ideologier, anser vi att studien kan bidra med kunskap om ideologiforing dven hos
andra foretag.

1‘46

4.7  Analysmetod

For att analysera skillnaderna i uppfattning av ideologier mellan olika respondentgrupper
anvéndes t-test. Testen anvindes for medelvardesjdmforelser mellan tva grupper, opinion leaders
och opinion followers. Ett antagande for att kunna genomfora testet &r att data foljer en
norm%lfo'rdelning, vilket antas foreligga dé antalet respondenter for alla grupper ar storre dn
trettio ™.

5 HYPOTESPROVNING OCH ANALYS

| detta avsnitt redovisas och analyseras resultaten fran huvudstudien. De uppstallda hypoteserna
fran foregaende kapitel kommer att accepteras eller férkastas i samband med att teorin jamfors
med empirin. Hypoteserna kommer att testas utifran det upplagg som presenterades i
hypotesgenereringen. Prévningen inleds med en delprévning dar de nyckelord som de olika
foretagen anvander for att beskriva sina varuméarken jamférs med vad konsumenterna tycker.
Darefter redogors for hur konsumenternas kunskapsgrad paverkar uppfattningar om foretagen
och dess ideologier. Slutligen studerar vi hur val de olika kanalerna lampar sig for de olika
nyckelorden som foretagen vill formedla.

* Cronbachs alpha = 0,714
* Malhotra, 1999

* Ibid

47 Newbold
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5.1 Beroende variabler

Inledningsvis analyserades huruvida de nyckelord som anvédndes av foretagens representanter for
att beskriva sina respektive ideologier, stimmer 6verens med den beddmning respondenterna
gjorde av respektive motsatspar.

5.1.1 Diskrepans mellan avsdndare och mottagare

Som forsta beroende variabel undersoktes hur vil foretagens uppfattning om sina varumérken
overensstdmde med respondenternas. Vi gjorde en jamforelse mellan de olika nyckeltal som
foretagen angivit bast representerar dem. Motsatsparen som anvéndes var foljande:

Ineffektivitet(1) — (7) Effektivitet
Ointelligens(1) — (7)Intelligens
Fangenskap(1) — (7) Frihet
Mainstream (1) — (7) Rebelliskhet
Som alla andra (1)- (7)Individualism
Masskultur(1) — (7)Subkultur
Traditionalism(1) — (7)Nytankande
Sloseri(1) — (7)Nyttomaximering
Idealism(1) — (7)Kommersialism
Falskhet(1) — (7)Akthet
Grupptillhdrighet(1) — (7) Ensamhet

I fortsdttningen kommer endast det positiva begreppet 1 varje motsatspar att anvéndas i
redovisningen av vara resultat, for att underlitta 1asningen.

Efter att ha genomfort fortest samt intervjuat representanter for olika foretag kom vi fram till att
de olika ideologityperna representarades av foljande nyckelord:

e Den frihetsorienterade ideologin star for: frihet, rebelliskhet och dkthet.

e Den intelligensorienterade ideologin star for: effektivitet, nyttomaximering och
intelligens.

e Den individorienterade ideologin star for: subkultur, nytdnkande och individualism.

Sedan undersoktes vilka vérden de olika nyckelorden fatt av respondenterna, for varje foretag

separat. De falt som &r skrivna i fetstil indikerar de nyckelord som foretagen anser representera
deras ideologier. De svarta filten indikerar de tre motsatsparen med de hogsta véirdena.
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Virden pa vardeord, frihetsorienterad ideologi (n=148):

Variabel Betyg
Effektivitet 4,1918
Intelligens 3,9728
Frihet 14,7483
Rebelliskhet 4,7143
Individualism 4,6438
Subkultur 4,4966
Nyténkande 3,7483
Nyttomaximering 3,7687
Kommersialism

Akthet 4,5170
Ensamhet 3,5714

e Saledes accepteras H,, , eftersom respondenterna endast ger den frihetsorienterade
ideologin hoga betyg pa nyckelorden frihet och rebelliskhet.

Virden pa virdeord, intelligensorienterad ideologi (n=149):

Variabel Betyg
Effektivitet
Intelligens 5,0070]
Frihet 44167
Rebelliskhet 3,1408
Individualism 3,3007
Subkultur 2,8310
Nyténkande 4,5211
Nyttomaximering 4,8662
Kommersialism

Akthet 4,1678
Ensamhet 3,2937

e Saledes accepteras H,;, , eftersom respondenterna endast ger den intelligensorienterade
ideologin hoga betyg pa nyckelorden effektivitet och intelligens .

Virden pa virdeord, individorienterad ideologi (n=146):

Variabel Betyg
Effektivitet 3,7465
Intelligens 3,7254
Frihet a
Rebelliskhet 4,0357
Individualism 3,9504
Subkultur 3,9856
Nytankande /
Nyttomaximering 3,8000
Kommersialism /
Akthet 3,9007
Ensamhet 3,0211




e Saledes accepteras H,. , eftersom respondenterna endast ger den individorienterade
ideologin hoga betyg pa ett av nyckelorden, nytdnkande.

5.1.2 Olika konsumenttypers uppfattning av féretag

For att ta reda pd om kunskapsgraden hos konsumenten har ndgon betydelse for hur olika
ideologier uppfattas, jamfordes hur de tva grupperna opinion leaders och opinion followers
uppfattade ideologierna. Nedan redovisas forst de generella skillnader som fanns mellan
grupperna, dé alla foretag och alla kanaler rdknades in. Observera att alla viardeord testas i detta
test, inte bara de nyckelord som foretagen angav som representativa for sina respektive
ideologier.

Virden pa vardeord for opinion leaders och opinion followers, samtliga undersokta foretag:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion | Leaders
Followers
Effektivitet
Intelligens
Frihet
Rebelliskhet
Individualism
Subkultur
Nytinkande 009,
Nyttomaximering ,108
Kommersialism
Akthet ,919
Ensamhet ,002

For den frihetsorienterade ideologitypen kunde pa signifikansnivan 0,1 en skillnad i uppfattning
om ideologitypens intelligens mellan opinion leaders och opinon followers. Opinion leaders
tyckte att ideologitypen var mer intelligent jamfort med opinion followers. Ideologitypen ska
representera frihet, rebelliskhet och &kthet. Inga signifikanta skillnader kunde hittas for nagra av
dessa vérdeord, men det fanns fortfarande en skillnad i uppfattning mellan de tva
konsumenttyperna.

Virden pa vardeord for opinion leaders(n=31) och opinion followers(n=117),
frihetsorienterade ideologin:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers
Effektivitet 4,1418 4,7500 ,133
Intelligens 3,9111 4,6667 L070f}
Frihet 4,7259 5,0000 ,526
Rebelliskhet 4,6741 5,1667 ,281
Individualism 4,6370 4,7273 ,842
Subkultur 4,4889 4,5833 ,834
Nytidnkande 3,7778 3,4167 ,408
Nyttomaximering 3,7704 3,7500 ,959
Kommersialism 4,6963 5,0000 ,493
Akthet 4,4741 5,0000 ,201
Ensamhet 3,5407 3,9167 ,491

e Viviljer att acceptera H,,, eftersom den frihetsorienterade ideologin uppfattas pa olika
sétt av opinion leaders jamfort med opinion followers.
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For den intelligensorienterade ideologin hittades signifikanta skillnader for nyckelordet frihet.
Opinion leaders tyckte att ideologin representerade frihet i storre utstrdckning &r opinion
followers. Opinion leaders tyckte ocksa att ideologin var mer kommersiella och intelligenta,
jamfort med opinion followers. Opinion leaders tyckte dven att ideologin representerade mindre
rebelliskhet. For effektivitet och nyttomaximering syntes inga signifikanta skillnader.

Virden pa virdeord for opinion leaders(n=106) och opinion followers(n=43), Ikea:
Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers

Effektivitet
Intelligens
Frihet
Rebelliskhet
Individualism
Subkultur
Nyténkande
Nyttomaximering
Kommersialism
Akthet
Ensamhet

,527

e Viviljer att acceptera Hyy,, eftersom den frihetsorienterade ideologin uppfattas pa olika
sétt av opinion leaders jamfort med opinion followers.

For den individorienterade ideologin upptécktes signifikanta skillnader pa flertalet vardeord.
Opinion leaders tyckte att ideologin var mer intelligent, att den representerade frihet mer, att den
var mer effektiv, att den var mer kommersiell, samt att det stod for nyttomaximering i storre
utstrackning, jaimfort med opinion followers. Opinion followers gav hdgre virden pa ensamhet.
Bland ideologins nyckelord; subkultur, nytinkande och individualism, fanns inga signifikanta
skillnader.

Virden pé véirdeord for opinion leaders (n=104) och opinion followers(n=42),
individorienterad ideologi:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers

Effektivitet

Intelligens

Frihet

Rebelliskhet ,249

Individualism 379

Subkultur ,929

Nyténkande ,227

Nyttomaximering

Kommersialism

Akthet ,139

Ensambhet

e Viviljer att acceptera Hy, eftersom den individorienterade ideologin uppfattas pé olika
sdtt av opinion leaders jamfort med opinion followers.
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5.1.3 Olika konsumenttypers uppfattning av kommunikationskanaler

Forutom att undersoka hur de olika ideologitypernas kommunikation av ideologier lyckas hos
opinion leaders kontra opinion followers, har vi undersokt hur de olika kanalernas
kommunikation av ideologier lyckas hos de tva konsumentgrupperna. Jamfort med
undersdkningen om skillnaderna for olika ideologityper, dr resonemanget har omvént och
fokuserar péd en kanal i taget, med alla foretag inrdknade i kanalen. Syftet &r ta reda pa hur
opinion leaders och opinion followers reagerar pd olika kommunikationskanaler. Nedan visas
forst for tydlighets skull aterigen resultaten for jimforelser mellan opinon leaders och opinion
followers for samtliga ideologityper och kanaler.

Virden pa virdeord for opinion leaders och opinion followers, samtliga:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers

Effektivitet 4,3849 ,090]

Intelligens 4,0717
Frihet
Rebelliskhet
Individualism
Subkultur
Nyténkande
Nyttomaximering
Kommersialism
Akthet 4,2043
Ensamhet

,002

Virden pé vérdeord for opinion leaders och opinion followers, butik:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva

Opinion Leaders (2-tailed)

Followers
Effektivitet L094]
Intelligens 4,3529 5,0169 o |
Frihet 4,6941 5,0339 ,114
Rebelliskhet 4,1412 3,7895 ,188
Individualism 4,2588 3,4561 Y |
Subkultur 3,8235 3,5172 ,268
Nytinkande 4,5345 L004)]
Nyttomaximering 4,2530 4,4068 472
Kommersialism 49412 5,2586 ,145
Akthet 4,3529 4,3448 ,969
Ensamhet 3,4000 2,9828 ,114

e Viviljer att acceptera Hs,, eftersom ideologin kommunicerad via butik uppfattas pa olika

sétt av opinion leaders jamfort med opinion followers.

Vi tittade sedan pa kanalen ménniskor. Vi ser hér att respondenterna generellt ger hoga virden pa

effektivitet, frihet och kommersialism. Vidare ser vi att opinion leaders ger hogre viarden pé
frihet, vilket dr den enda signifikanta skillnaden.

24



Virden pa vardeord for opinion leaders och opinion followers, ménniskor:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers
Effektivitet 4,5745 4,5306 ,871
Intelligens 4,0957 4,3061 ,392
Frihet 4,9388 L073]}
Rebelliskhet 4,1170 3,6327 ,145
Individualism 4,0213 4,0204 ,998
Subkultur 3,8495 3,6939 ,648
Nytidnkande 4,2043 4,4898 ,251
Nyttomaximering 3,9255 4,3265 ,129
Kommersialism 4,7979 5,1429 ,195
Akthet 4,3191 4,2449 ,726
Ensamhet 3,0745 2,9796 734

e Viviljer att acceptera Hj;, eftersom ideologin kommunicerad via méanniskor uppfattas pa
olika sétt av opinion leaders jamfort med opinion followers.

Slutligen tittade vi pé kanalen reklam. Hér observeras att respondenterna generellt ger hoga
varden pa frihet, nytdnkande och kommersialism. I 6vrigt ger opinion followers hégre virden pa

bade subkultur och ensamhet.

Virden pa vardeord for opinion leaders och opinion followers, reklam:

Variabel Betyg Betyg Opinion Signifikansniva
Opinion Leaders (2-tailed)
Followers
Effektivitet 4,1100 4,4091 ,267
Intelligens 3,8100 4,1333 ,244
Frihet 4,2600 4,5455 ,284
Rebelliskhet 4,0300 3,8182 ,462
Individualism 4,0400 3,7556 ,297
Subkultur 4,0204 34444 L056]]
Nyténkande 4,1584 4,3409 AT7
Nyttomaximering 4,0200 4,1136 , 752
Kommersialism 4,6327 49778 ,204
Akthet 3,9700 3,9333 ,890
Ensambhet 3,9109 2,9556

e Séledes accepteras Hj,, eftersom ideologin kommunicerad via reklam uppfattas pa olika
sdtt av opinion leaders jamfort med opinion followers.

5.1.4 Foretagens olika satt att kommunicera

Till sist tittade vi pé hur vl de olika kanalerna lyckas med att kommunicera de olika nyckelorden
till konsumenterna. Eftersom var enkitinsamling utgjordes av ett begrinsat antal enkédter kunde vi
tyvarr inte bryta ned testet till att undersoka skillnader mellan Opinion leaders och Opinion
followers, utan vi har ndjt oss med att undersoka de generella skillnaderna i
kommunikationseffekt mellan de olika kanalerna. De fetmarkerade filten indikerar de nyckelord
som representerar foretagens officiella virderingar. De svarta filten indikerar de virdeord som
fatt hogst varden av respondenterna. Den frihetsorienterade ideologin representeras av
nyckelorden: frihet, rebelliskhet och ékthet.
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Butik uppfyller viardeorden frihet och rebelliskhet. Méanniskorna uppfyller endast rebelliskhet.
Reklam uppfyller endast frihet.

Frihets.or. butik Frihets.or. ménniskor Frihets.or. reklam
Variabel Vérde | Variabel Vérde | Variabel Vérde
Effektivitet 4,0851 | Effektivitet 4,4286 | Effektivitet 4,0600
Intelligens 4,1458 | Intelligens 3,9592 | Intelligens 3,8200
Frihet “XeRWE! | Frihet 4,6531 | Frihet
Rebelliskhet YRR | Rebelliskhet Rebelliskhet 4,5200
Individualism YA | Individualism “NYRE | Individualism 4,4400
Subkultur 4,3958 | Subkultur 4,4082 | Subkultur
Nyténkande 3,5417 | Nyténkande 3,6327 | Nyténkande 4,0600
Nyttomaximering | 4,0000 | Nyttomaximering | 3,3673 | Nyttomaximering | 3,9400
Kommersialism 4,5417 | Kommersialism "Ry | Kommersialism
Akthet 4,5625 | Akthet 4,5102 | Akthet 4,4800
Ensamhet 3,6875 | Ensamhet 3,2041 | Ensamhet 3,8200

e Viviljer darfor att forkasta Hy,, eftersom den frihetsorienterade ideologins nyckelord inte
kommuniceras mer effektivt via kanalen méanniskor.

Den intelligensorienterade ideologin representeras av nyckelorden effektivitet, nyttomaximering
och intelligens. Butik uppfyller effektivitet, intelligens. Ménniskorna uppfyller effektivitet och
nyttomaximering. Reklam uppfyller effektivitet och intelligens.

Int.or. butik Int.or ménniskor Int.or reklam
Variabel Varde | Variabel Varde | Variabel Varde
Effektivitet RPRI | Effektivitet Effektivitet m
Intelligens SELY | Intelligens 4,8750 | Intelligens
Frihet 4,3125 | Frihet 4,3125 | Frihet 4,6250
Rebelliskhet 3,1064 | Rebelliskhet 2,8958 | Rebelliskhet 3,4255
Individualism 3,3617 | Individualism 3,1042 | Individualism 3,4375
Subkultur 2,9792 | Subkultur 2,5625 | Subkultur 2,9565
Nyténkande 4,6809 | Nytinkande 4,4255 | Nyténkande 4,4583
Nyttomaximering | 4,9130 | Nyttomaximering | SROMIY | Nyttomaximering | 4,6667
Kommersialism Kommersialism SEYECP | Kommersialism
Akthet 42979 | Akthet 41042 | Akthet 4,1042
Ensamhet 3,4043 | Ensamhet 3,2708 | Ensamhet 3,2083

e Viviljer att forkasta Hyy,, eftersom den intelligensorienterade ideologins nyckelord inte
kommuniceras mer effektivt via kanalen méanniskor.
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Den individorienterade ideologin representeras av nyckelorden subkultur, nytéinkande och
individualism. Butik far hogt pa frihet och nytinkande. Ménniskor far hoga podng pa frihet,
subkultur och nytidnkande. Reklam far hdga poédng pé individualism och nytdnkande.

Ind.or. butik Ind.or. méanniskor Ind.or. reklam
Variabel Véarde | Variabel Vérde | Variabel Vérde
Effektivitet 42708 | Effektivitet 3,6957 | Effektivitet 3,2708
Intelligens 4,3125 | Intelligens 3,6522 | Intelligens 3,2083
Frihet BRI | Frihet Frihet 3,7174
Rebelliskhet 4,0000 | Rebelliskhet 4,1957 | Rebelliskhet 3,9149
Individualism 3,6250 | Individualism 4,2826 | Individualism
Subkultur 3,7234 | Subkultur ugEvvYl | Sybkultur 3,8085
Nytankande Nytankande PRIIK | Nytankande
Nyttomaximering | 4,0625 | Nyttomaximering | 3,8043 | Nyttomaximering | 3,5217
Kommersialism Kommersialism | 4,4130 | Kommersialism
Akthet 4,1875 | Akthet 42609 | Akthet 3,2553
Ensamhet 2,6042 | Ensamhet 2,6304 | Ensamhet 3,8125

e Viviljer att forkasta Hy,, eftersom den individorienterade ideologins nyckelord inte
kommuniceras mer effektivt via kanalen ménniskor.

5.2 Sammanfattning av resultat

5.2.1 Diskrepans mellan avsandare och mottagare

Det kan konstateras att de undersokta ideologityperna i form av nyckelord uppfattas olika av
foretagen sjdlva jamfort med konsumenterna. Inget av de tre ideologityperna lyckas fa
respondenterna att placera de tre utvalda egenskaperna hogst av alternativen, vilket gor att
hypotesen accepteras.

5.2.2 Olika konsumenttypers uppfattning av olika ideologityper

Nar vi tittar pa hur uppfattningarna skiljer sig mellan opinion leaders och opinion followers finns
for den frihetsorienterade ideologin inte nagra signifikanta skillnader férutom f6r motsatsparet
ointelligens - intelligens. Opinon leaders verkar tycka att ideologitypen ar mer intelligent jamfort
med opinion followers. For den intelligensorienterade ideologins opinion leaders och opinion
followers fanns signifikanta skillnader mellan motsatsparen ointelligens - intelligens, idealism -
kommersialism, fingenskap - frihet, mainstream - rebelliskhet samt grupptillhdrighet-ensamhet.
Opinion leaders ansag att den intelligensorienterade ideologin var mer intelligent samt mer
kommersiell. De tyckte ocksa att den intelligensorienterade ideologin stod for grupptillhrighet
och frihet i storre utstrackning, samt att ideologin var mindre rebellisk jamfort med opinion
followers. Den frihetsorienterade ideologin uppvisade skillnader i ointelligens - intelligens,
fangenskap - frihet, ineffektivitet - effektivitet, samt sloseri - nyttomaximering. Opinion leaders
tyckte att ideologin representerade mer intelligens,mer effektivitet, mer frihet samt mer
nyttomaximering, jAmfort med opinion followers.

5.2.3 Olika konsumenttypers uppfattning av kommunikationskanaler

For kanalen butik fanns signifikanta skillnader for motsatsparet ineffektivitet - effektivitet,
ointelligens-intelligens, som alla andra - individualism samt traditionalism - nytdnkande. Opinion
leaders gav hogre varden pa effektivitet, intelligens samt nytéankande. Opinion followers gav
hogre varden for individualism. For kanalen méanniskor fanns signifikanta skillnader for
motsatsparet fingenskap - frihet. Opinion leaders gav hogre varden for frihet jAmfort med
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opinion followers. For kanalen reklam fanns signifikanta skillnader mellan masskultur - subkultur
och grupptillhérighet - ensamhet. Opinion followers gav hégre varden for subkultur och
ensamhet.

5.2.4 ldeologitypernas olika satt att kommunicera

Nar de olika kanalernas forméga jaimfordes med avseende pa att fora ut varje ideologitypernas
nyckelord, lyckades den frihetsorienterade ideologin bast via kanalen butik. Dar lag tva av de tre
nyckelorden i topp -tre. Den intelligensorienterade ideologin lyckades ungefir lika bra i de tre
kanalerna. Den individorienterade ideologin lyckades formedla sin ideologi bittre med méanniskor
och reklam &n med butik.

6 SLUTDISKUSSION

De resultat som har framkommit under studien av cirka 450 personers uppfattning om de olika
ideologityperna visar med varierande tydlighet att ideologiernas representanter syn pa
ideologityperna inte helt stammer Gverens med konsumenternas. Studien visar ocksa att
ideologityperna forefaller uppfattas olika beroende pa om konsumenterna tillhr kategorierna
opinion leaders respektive opinion followers.

6.1 Diskrepans mellan avsdndare och mottagare

I det forsta testet visade det sig att ideologitypernas representaters uppfattning inte stimde helt
overens med konsumenternas vilket pekar pa att ideologiféringen inte fungerar som planerat
bland de undersokta ideologityperna. Informationen om hur ideologitypernas kommunikation har
hamtats fran representanter pa olika foretag som representerar de olika ideologierna och kan
darfor betraktas som palitlig. Vid en mer omfattande studie hade det naturligtvis varit intressant
att undersoka sambandet mellan de ekonomiska resurser som representantforetagen allokerat till
sin ideologiforing och hur ideologin uppfattas av konsumenterna. Vad orsakar da diskrepansen
mellan ideologitypernas representanter och konsumenternas syn pa ideologierna? En mojlighet ér
att de kanaler som dr nonmarketer controller, dvs. inte kan kontrolleras av foretaget Gverrdstar de
kanaler som dr marketer -controlled. Exempel pd nonmarketer - controlled kanaler &r W - O - M,
slutanvindares framtoning, negativ PR, samt figurering av varumirket i olika sammanhang.**
Enligt samma resonemang anses dessutom de kanaler som utgdrs av personlig kommunikation
mer effektiva dn andra, vilket innebér att kanaler som butik och reklam kan ha svart att hivda

.4
sig.?

6.2 Olika konsumenttypers uppfattning av olika ideologityper

Det finns vissa signifikanta skillnader for hur de olika konsumenttyperna uppfattar de undersokta
ideologityperna. Opinion leaders dr generellt mer positiva till de olika ideologityperna. Detta dr i
enlighet med Ehrenbergs resonemang om saliens och associativa nétverk, som redogoér for hur
attityden blir mer positiv gentemot varumérken som ir salienta for konsumenten.>® Trots att
varumérkesnamnen inte syns i enkédterna och endast representerar olika ideologityper, sa kan
konsumenterna gora kopplingar till ett visst varumaérke eller en viss typ av varumérke om
kdnnedomen om produktkategorin &r god. Janiszewski argumenterar ocksa for att de konsumenter
som &r mer utsatta for ett visst varumérke tenderar att tycka om det mer, vilket skulle kunna vara
en annan anledning till att opinon leaders verkar uppfatta varumérkena i studien mer positivt.”'

* Robertson

* Tbid.

%0 Ehrenberg, 1997
3! Janiszewski, 1993
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Det visade sig ocksa finnas tendenser for samtliga undersokta ideologityper att opinion leaders
mer uppskattar det som representerar funktion och nytta jimfort med opinion followers. Detta
foljer Dacins resonemang om hur konsumenter med hog kunskapsnivé associerar varumérken
med faktiska egenskaper, samtidigt som konsumenter med ldgre kunskapsniva associerar dem i
hogre grad med minskliga attribut.”

6.3  Olika konsumenttypers uppfattning om kommunikationskanaler

Teorin indikerar att olika typer av konsumenter, uppfattar varumérken pa olika sitt, beroende pa
deras kunskapsgrad. Detta innebdr att en konsument som 4r opinion leader uppfattar ett
varumarke pa ett annat sétt jamfort med en person som &r opinion follower.

Opinion leaders tycker att butik dr mer effektiv, mer intelligent och mer nytdnkande jamfort med
opinion followers. Opinion followers tycker att den dr mer individualistisk. Detta kan aterigen
bero pé att ménniskor som inte har sé stor kunskap om en viss varumarkeskategori, tenderar att
sammankoppla en ideologityp med livsstil eller ménniskor, snarare &n faktiska attribut. Detta
innebir som tidigare ndmnts att opinion followers uttrycker en kénsla for de associationer som
omger ideologitypen eller varumaérket, snarare dn de egenskaper som varumirket sjalvstandigt
representerar. > I detta fall, dar kommunikationskanalen butik har undersokts for flera
varumérken samtidigt, forefaller opinion followers generellt placera mer personliga och
manskliga attribut pa de varumérken de stter pa i olika butiker, medan opinion leaders betecknar
varumirkena utifrdn mer faktiska egenskaper.

Vidare anser opinion leaders att kanalen minniskor representerar frihet i storre utstrackning. Har
blir skillnaderna mindre jaimfort med de for butik. Var tolkning av detta resultat ar att
kunskapsnivan om varuméirket spelar en mindre roll i detta fall, eftersom det ar till stor del
personen pa bilden som signalerar ideologin och att beddmningen av ideologitypen blir mer
subjektiv.

Subkultur och ensamhet &r tvé virdeord inom kanalen reklam som uppvisar signifikanta
skillnader mellan opinion leaders och opinion followers. Opinion followers vérderar dessa hogre.
Skillnaderna i denna kanal ar dock relativt sma, vilken aterigen kan bero pa att kopplingen till
manniskor och livsstil dr hogre 4n i en butiksmiljo, vilket medfor att kunskap om
produktkategorin dr mindre viktig.

6.4 Olika kanaler for olika ideologityper

Teoribildningen pekar pé att kanalen manniskor skulle vara nagot mer effektiv i arbetet med att
kommunicera ideologier till konsumenter.

6.4.1 Den frihetsorienterade ideologin

Hiér verkar butiken vara en nagot béttre kanal 4n bade ménniskor och reklam, eftersom butiken
placerar tvé av ideologitypens tre nyckelord hogst upp. Bade frihet och rebelliskhet far hoga
vérden. For ménniskor och reklam hamnar endast rebelliskhet respektive frihet bland de tre
nyckelorden med hogst varden. Representantforetaget har en strikt policy for hur butikerna ska
vara utformade och vilken profil personalen ska ha. Detta skulle kunna anses vara en forklarande
variabel till varfor foretagets butiker forefaller kommunicera mer effektivt &n 6vriga kanaler mot

52 Mitchell och Dacin, 1996
> Ibid
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konsumenterna. Foretaget satsar ocksd mindre &n andra varumérken i samma kategori pa reklam,
vilket kan forklara det ndgot svagare resultatet for den kanalen.>* En anledning till att kanalen
ménniskor inte far battre virden kan vara att de typer av ménniskor som anvander varumérket
representerar helt olika typer av livsstilar. Representantforetagets kunder varierar som framgér av
enkétens bilder fran socialdemokratiska partiprofiler och amerikanska pratshowvérdar, till
véaldsamma aterfallsforbrytare.”

6.4.2 Den intelligensorienterade ideologin

Alla kanaler for ideologin fungerar ungefér lika bra som budbérare av ideologin. Detta visar att
ideologitypen uppfattas som konsekvent i alla kommunikationskanaler, ndgot som ocksa
ideologitypens representant papekade vid intervjun.>

6.4.3 Den individorienterade ideologin

De kanaler som lyckas bést for ideologin dr manniskor och reklam. Representantforetagets VD
forklarade i intervjun att butiken var otroligt viktig for foretaget och att den spelade en central roll
i ideologikommunikationen. Han papekar dock att andra aktiviteter, framforallt
varumédrkesambassaddrer och event som utméirker dem mest, medan butiken utgdr en begransad
plattform for att sprida ideologin.

Genomgaende for alla ideologityper var att kommersialism var ett av de tre nyckelord som fick
hogst virden. Det verkar enligt detta resultat som att kommersialism é&r ett begrepp som generellt
sammanknippas med de typer av foretag som undersokts, trots ambitioner att skapa starka och
trovirdiga ideologier, dir kommersialism inte ska ha en framtridande roll.”’

7 IMPLIKATIONER FOR FORETAG

Sammanfattningsvis sé kan det konstateras att konsumenterna i studien upplever skillnader
mellan de kommunikationskanaler som de tre undersokta ideologityperna anvinder sig av i sin
marknadskommunikation. Trots detta gors inga synliga forsok fran ledningarna hos
representationsforetagen att utnyttja eller forsoka forsta vilken effekt dessa skillnader har pd
varumérkenas popularitet och i férlangningen, forséljningssiftror. Ett exempel pa hur denna
information skulle kunna utnyttjas ir att ett foretag som Harley-Davidson skulle kunna 6verfora
den profil som aterfinns i butikerna till kunderna ocksa via andra kanaler, eftersom butiken &r den
kanal som bdst kommunicerar Harley-Davidsons ideologi. En annan mojlighet for foretagen ar att
ta till vara pa de skilda preferenser som finns hos mer eller mindre kunniga konsumenter. Hér
syns stora skillnader for de olika kanalerna, vilket innebér att foretagen skulle kunna anpassa sin
kommunikation for att na ratt kundgrupp med rétt ideologi. Exempelvis ér det viktigt for nytt
varumirke att attrahera opinion leaders, eftersom de ger upphov till word - of- mouth.”® Véra
undersdkningar visar att vissa foretag skulle kunna forbattra sin ideologiforing genom att
kommunicera sina ideologier mer konsekvent till bAde opinion leaders och opinion followers.
Genom att ta hinsyn till de skillnader som finns mellan de bada konsumentgrupperna, kan
foretagen anpassa sin kommunikation och dérigenom mer effektivt sprida sina respektive
ideologier.

>* Intervjuer, appendix

> Huvudenkit, appendix
*% Intervjuer, appendix
7 Intervijuer, appendix

* Dichter, 1966
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8 KRITIKAV STUDIEN

I och med forskningsomradets ungdom sé& saknades etablerade definitioner for foretagsideologier.
Att forfattarna efter egen tankeprocess utvecklat egna definitioner av begreppet kan innebéra en
risk for forsdmrad validitet.

Vid definitionen av de olika ideologityperna som undersoktes i studien anviandes bland annat
Aakers modell med fem personligheter som inspiration. Pa grund av tidsbrist och utrymmesbrist
togs beslutet att endast undersdka och klassificera tre typer av ideologier. Fler ideologityper hade
gett en mer komplett bild och ett stérre kunskapsbidrag.

Som representanter for de olika ideologityperna anvindes foretag som valts ut genom
forundersokningar hos slumpmaéssigt valda respondenter. Vid en mer omfattande studie hade fler
foretag kunnat anvindas for att representera varje ideologityp och pa sa sitt bidragit till storre
reliabilitet och ett storre kunskapsbidrag till andra foretag. Forfattarna anser dock att de foretag
som anvénts som representanter vél representerar de respektive ideologityperna, vilket gor de
lampliga for denna typ av undersdkning.

En svaghet med att anvinda en representant fran varje foretag r givetvis att personernas
uppgifter inte nddvandigtvis stimmer 6verens med den policy som foretaget och varumérket
bedriver i sin ideologiforing. Anledningen till detta var tidsbrist, samt en forsékran fran de
intervjuade personerna att det inte var nodvéndigt att kontakta fler personer, da de var sdkra pa
sin sak. Vi anser ocksa att de personer vi pratat med har bade kompetens och befogenhet att
representera sina respektive foretag. Pa ett av foretagen talade vi med VD, pa ett annat med
marknadschefen for Norden och pé det tredje med en av de marknadsansvariga i Sverige.

Ett annat problem innefattar presentationen av de olika ideologityperna gentemot respondenterna.
Studien bestod av nio olika enkater, eftersom studien utgick fran information om tre olika
ideologityper med vardera tre olika kommunikationskanaler. Namnen pa representantforetagen
avslojades inte och alla logotyper tacktes for pa bilderna. Syftet med detta var att det intryck
respondenten fick skulle hdrstamma fran just den aktuella enkéten och inte fran andra intryck av
foretaget. Trots detta dr det rimligt att vissa respondenter kénde igen foretagen och lét sig
paverkas av foretagets dvriga kommunikationskanaler vid besvarandet av fragorna. Detta kunde
mojligtvis ha avhjdlpts genom anvdndandet av mindre kénda foretag. Dessa var dock svara att
identifiera under forstudien.

Informationen om hur foéretagen arbetar med de olika kanalerna for att kommunicera sina
ideologier har hamtats fran representanter pa respektive foretag. Den information som
representanterna formedlade syftade till att ge en bild av vad de olika foretagen vill astadkomma
med sin ideologiforing. Vid en mer omfattande studie hade det varit mojligt att anvidnda
exempelvis mediainvesteringar som en forklarande variabel, till varfor foretagen lyckas mer eller
mindre bra med kommunikationen av sina ideologier.

Pé de tester dar medelvirdena jamfordes direkt mot varandra, anvindes en signifikansniva pa 0,1.
Bakgrunden till detta ar att det var svart att finna signifikanta skillnader pa en hogre niva. Vi ar
medvetna om att en hogre signifikansniva pa exempelvis 0,05 hade minskat osékerheten i vara
resultat.
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9 FORSLAG FOR FRAMTIDA FORSKNING

Vi hoppas att var undersdkning kommer att leda till att mer forskning bedrivs pa omradet och att
denna koncenterar sig pa hur foretag kan utnyttja olika kommunikationskanaler for att leverera
den ideologi som de representerar. Ett intressant omrade vore att undersoka korrelationen mellan
medieinvesteringar och ideologikommunikation, for att ta reda pd om resurser som allokeras till
media innebdr att ideologin kommuniceras mer effektivt. Det skulle ocksé vara intressant att
undersdka hur foretag arbetar pa djupet med var och en av de kanaler vi undersokt, samt hur vil
foretagens ideologier Overensstimmer internt mellan kanalerna.
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11 APPENDIX
11.1 Representantforetagen

11.1.1 Harley Davidson — Motorcyklar

Harley-Davidson grundades 1903 och &r det édldsta foretaget i undersokningen. Foretagets
forsdljning av HD-motorcyklar omsatte cirka 4 miljarder dollar 2004, vérlden 6ver. Mer
informaion finns pd www.harleydavidson.com

11.1.2 IKEA - Madbler

IKEA grundades av Ingvar Kamprad ar 1943. Foretaget siljer mobler och heminredningsartiklar
over hela vérlden. Verksamhetsaret 2005 omsatte IKEA 135 miljarder kronor. Mer information
om IKEA finns pa www.ikea.com.

11.1.3 WE International — Mode

We international ar ett foretag som séljer kléder, skor och accessoarer. Forsdljningen sker bade i
egna butiker och via handlare. Sortimentet kan ségas vara av streetkaraktir” och &r inspirerat av
skateboard och surfkulturen. Produkterna séljs i Europa, USA och Asien och foretaget omsatte
2004 cirka 90 mkr. Mer information finns pa www.we.se.
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11.2 Fortest1

Nedan ser du en lista med ett antal foretag. Vi ska undersdka nigra av dessa foretag med
hénseende till deras olika kommersiella ideologier.

Med en kommersiell ideologi menar vi en samling varderingar, méal och riktlinjer som praglar
foretaget, dess personer och dess aktiviteter.

Satt ett kryss for vart och ett av de tre foretag som du tycker har starkast ideologier. De tre foretag
du viljer ska ha ideologier av olika karaktir. Med andra ord ska du inte vélja tre foretag som du

tycker representerar samma sak!

Acne

We

Apple

Microsoft
Harley-Davidson
Smith & Wesson
Marlboro

Ikea

Google

Levi’s

Virgin

Oo0oo0ooooOooooodd
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11.3 Fortest 2 (exempel for bilder till We manniskor)

Ovan ser du nagra bilder pa reklam for ett varumérke. Ringa in den siffra som bist
overensstaimmer med din asikt, dar 1 ar lagst och 7 dr hogst.

Jag tycker att bilderna &r:

Attraktiva

1 2 3 4 5 6 7
Levande

1 2 3 4 5 6 7
Informativa

1 2 3 4 5 6 7
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11.4 Intervjuer

11.4.1 Intervju med Harley-Davidson
Rikard Nordén 2005-03-15

1: Har ni ndgon uttalad ideologi inom foretaget?

- Vér ideologi handlar om att bygga fantastiska motorcyklar. HD &r uppbyggt kring en passion for
motorcyklar och detta &r ndgot som genomsyrar foretaget. I forlingningen hoppas vi att vara
kunder kan f& njuta av den frihet och lycka som ett HD-dgarskap innebar, men eftersom frihet och
lycka &r individuellt sa dr det inget vi fokuserar pa. Harley-Davidson ar en livsstil for manga av
vara kunder. Denna livvstil grundar sig i att vi séljer bra och snygga motorcyklar som folk girna
vill kora.

2: Hur formedlar ni denna ideologi till kunderna?

- De flesta som arbetar inom Harley-Davidson kor vara motorcyklar. Nyanstéllda hjdlper vi med
finansieringen av MC-korkortet. Vara anstéllda fungerar pé sa sitt lite som ambassadorer for
varumérket.

- | Harley- Davidsonbutikerna véarlden dver forsoker vi kommunicera var ideologi genom
personalen och inredningen som &r mer eller mindre identisk varlden ver. Vi har en ganska strikt
policy for hur vara butiker ska se ut och hur personalen ska uppfora sig.

3: Ar er ideologi densamma savil internt som externt?

- Vi tror att det &r viktigt med trovérdighet ndr man siljer sa pass dyra produkter som vi gor.
HD:s ideologi ar konsekvent och handlar om att kommunicera att HD ar kvalitet och i
forldngningen en livsstil.

4: Hur kommer det sig att ni har denna ideologi?
- Ingen speciell anledning.

5: Hur tror ni att kunderna reagerar pa denna ideologi?
- Jag tror att ideologin &r en forutsattning for att de skall kunna kénna stolthet 6ver sin HD. Jag
tror de flesta reagerar positivt.

6: Varfor tror ni att kunderna tycker som de goér om denna ideologi?
- Svart att siga.... Motorcykelkdpare har 6verlag blivit mer kvalitetsmedvetna och darfor upplevs

troligen Harley-Davidson som mer trovérdigt genom att man har en sa pass stark ideologi.

7: Tror ni att ni nar ut till kunderna pa ett effektivt sétt med denna ideologi?
- Ja, det hoppas jag.... Det kommer ju annars att framgé av er uppsats!

8: Pa listan ser du foljande virdeord. Om du fick vélja tre av dessa ord som bést representerar
Harley Davidson som foretag, vilka skulle det vara?

-Frihet, rebelliskhet och dkthet.

Hur anvinder ni foljande kanaler for att kommunicera er ideologi?
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Butik: Vi ger en bild av foretaget genom personalen, hojarna och tillbehoren. Inredningen ar rétt
hiftig. Man ska veta att man &r i en H-D-butik.

Miénniskor: Vi har egentligen ingen kontroll dver de ménniskor som anvénder véra produkter, vi
nekar ingen att kopa vara hojar. Vi forsoker anstilla folk som kan representera Harley-Davidson,

anstéllda 1 butiker osv.

Reklam: Vi gor inte sa mycket reklam. I USA férekommer en del reklam, men egentligen behdvs
inte s& mycket reklam eftersom varumaérket &r sa ként.

11.4.2 Intervju med IKEA

Intervju Fredrik Wahrolén 2005-03-07
1: Har ni nagon uttalad ideologi inom foretaget?

- Nej, men vi har starka véirderingar inom foretaget. ”Linje annorlunda”, aldrig n6jda, levande
grundare med stark personlighet. Eget sétt att tinka.

2: Hur formedlar ni denna ideologi till kunderna?

- Ideologin formedlas inte medvetet, det sker naturligt i och med personalens beteende osv.
Produkterna dr kommunikativa i sig sjdlva; de finns for att skapa en béttre vardag at alla.

3: Ar er ideologi densamma savil internt som externt?

- Ideologin har uppkommit genom interna varderingar. Med tiden har ideologin blivit mer och
mer extern.

4: Hur kommer det sig att ni har denna ideologi?
- Inget speciellt skil, eftersom ideologin uppkommit internt.
5: Hur tror ni att kunderna reagerar pa denna ideologi?

- Kunderna ser det inte som en ideologi, snarare som ett starkt varumérke. Jag tror att kunderna
ser oss som ganska sammanhéllna och konsekventa.

6: Varfor tror ni att kunderna tycker som de goér om denna ideologi?

- Svart att svara pa.

7: Tror ni att ni nar ut till kunderna pa ett effektivt sitt med denna ideologi?
Ja.

8: Hér ser du en samling virdeord. Om du fick vilja tre av dessa ord som bist representerar Ikea
som foretag, vilka skulle det vara?

- Effektivitet, nyttomaximering och intelligens.
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Hur anvinder ni foljande kanaler for att kommunicera er ideologi?

Butik: - Butiken &r jatteviktig. Vi ldgger ned stora resurser for att gora vara butiker sd angenédma
som mdjligt for kunderna.

Mainniskor: - Det ér lite som med butikerna, médnniskorna 4r ju en del av butiken, det r dir vi
moter kunderna. Pa det séttet &r ménniskor valdigt viktiga for oss, &ven om de inte dr en del av
ndgon uttdnkt kommunikationsstrategi.

Reklam: - Var katalog ar virldens storsta trycksak....om man nu kan kalla den reklam. Vi
forsoker gora reklam som visar vart satt att tinka.

11.4.3 Intervju med We

1144
Intervju 2005-02-18 med Greger Hagelin

1: Har ni nagon uttalad ideologi inom foretaget?

- We har en jattestark fortroendebakgrund: Allting grundar sig i ett fortroende, det far vi genom
vér skateboardbakgrund. Vi vill nd vakna ménniskor, man ska forsta kulturen. Vi har ingen rod
trad 1 foretaget, vi dr bade ironiska och seridsa.Vi sket exempelvis i att ha en aftdrsplan nér vi
startade foretaget, vi lyckas vara oforutsédgbara, vi vill inte f6lja en utstakad plan.Vi vill alltid ta
saker till en ny niva, tex samarbetade vi med Yamaha, kan du sdga ett annat kladmérke som
samarbetar pa det séttet?

3: Hur formedlar ni denna ideologi till kunderna?
- Vi lyckas vara oforutsdgbara. Anstéllda méste ha koll pa storyn bakom bolaget.
Det dr bara jag som beréttar storyn utat, mot media, och sé vidare, sa att det blir konsekvent.

5: Ar er ideologi densamma internt som externt?
- Arlighet ér ideologin i ett ord. Av de ord ni visar stimmer Subkultur, Nytidnkande och
Individualism in.

2: Hur kommer det sig att ni har denna ideologi?

- Den har uppstatt som resultat av var bakgrund inom skateboard och snowboard.

Vid nya butiker/lanseringar, maste allt stimma distributdr, key account, aktivister osv, alla maste
vara pa det klara med vad vi stér for. Darfor har vi personlig kontakt med alla butikschefer osv.
Jag skatade 1 LA 1982-1985, ldrde kédnna folk och skapade virldens bésta nidtverk, som har byggt
upp We till vad det dr idag. Jag stack till L.A., dkte skateboard, rokte hasch, och knullade brudar i
tre ar. Det var det bésta jag nadgonsin har gjort!

5: Hur tror ni att kunderna reagerar pa denna ideologi?
- De gillar att vi ar ett varumérke som tar allting ett steg ldngre dn alla andra.

6: Varfor tror ni att kunderna tycker som de goér om denna ideologi?
- Kunderna vet inte var de har oss, vilket &r bra.

7: Tror ni att ni nar ut till kunderna pa ett effektivt sdtt med denna ideologi?
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- Vi séljer bra till dem vi vill sélja till och de forstar oss. Jag bryr mig inte om att alla tontar med
tom blick inte kdper véra klader, det handlar inte om att sdlja till alla. Marknaden &r stor nog
anda.

8: Hér ser du en samling virdeord. Om du fick vilja tre av dessa ord som bist representerar We
som foretag, vilka skulle det vara?

-Subkultur, Nytédnkande och Individualism
Hur anvénder ni fo6ljande kanaler for att kommunicera er ideologi?

Butik:

- Svinviktig! Det &r svért att hitta bra personal, de duktigaste gor andra grejer. Vi kan ha fester i
butiker, butiken ar ett statement. Kldderna finns i 40 butiker i LA, ca 200 i USA. JL (J.Lindeberg,
forf. anm.) har dunkat in 300 miljoner och torskat mycket, eftersom de inte har en vérdegrund att
std pa. Det ar latt att bygga en hype, men det kostar svinmycket. Om man bygger en hype sa
maste man ocksa bygga distributionskanaler. Tex har vi kommit in i en massa butiker i L.A. Man
maste jobba direkt med butikschefer. Det ar léttare dn att ha kontakt med en butikschef dn en chef
for kedjan.

Mainniskor:
- Kommunikationen fran aktivister och butiker dr samordnad. Det ar det viktigaste! Det &r detta
allt bygger pa.

Reklam:

-Vi vill inte védnda oss till alla, vi gor lite mer svér reklam, tex jeansen med Mike Gunter. Alla
fattar inte att vi skojar, sen &r det inte helt klart att det var vi som var avsindare heller.
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11.5 Huvudenkét

Tank dig en motorcykeltillverkare som vi kallar for X. Tank dig att du befinner dig i en av
X’s butiker:

Studera bilderna och 14s informationen innan du svarar pé fradgorna.

e [ butiken f6r motorcyklar av mérke X finns motorcyklar, kldder, hjdlmar, skyddsklader
och Ovriga tillbehor.
e Motorcyklarna som sdljs &r av mérke X. Butiken séljer 4ven kldder av samma maérke.

e Lukten i butiken domineras av ldder, stal och motorolja.

Motorcyklar mérke X Motorcyklar X
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En gammal motorcykel mirke X

Personalen i butiken Hjédlmar och skyddskldder av olika mérken
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Tank dig en motorcykeltillverkare som vi kallar for X. Tank dig ocksa att du traffar pa
eller ser manniskorna pa bilderna nedan:

Studera bilderna och 14s informationen innan du svarar pé fragorna.
e Motorcykelmérket X anvinds idag av en stor méngfald av ménniskor.

e Bland anvindarna finns laglydiga och kriminella, gamla och unga, rika och fattiga.

En dgare av en X-motorcykel

Rider

Jay Leno med en motorcykel av mérke X En bild fran filmen Easy Rider, dér karaktérerna kor
motorcyklar av marke X.
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En dldre man med sin
motorcykel mérke X

Robinson-Jan Emanuel med sin motorcykel méarke X.
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Tank dig en motorcykeltillverkare som vi kallar for X. Tank dig ocksa att du ser féljande
reklam for motorcyklar av marke X.

Titta pa bilderna och lds informationen innan du svarar pa fragorna.

e Mirket X har gjort reklam bade i press, pa reklamskyltar och i TV.

WOULD YOU SELL
ANUNRELIABLE MOTORCYCLE
TOTHESE GUYS?

o (o
THONCE G AFTERINTOR |

Oversittning:
”Skulle du sélja en opalitlig motorcykel till de hér killarna?”’

Reklamannonsen ovan syftar pa att motorcyklar av mérket X maste vara palitliga, eftersom
foretagets kunder ibland dr medlemmar i kriminella MC-géng.
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Bilden ovan &r en stillbild fran en reklamfilm for motorcyklar av méarket X. Filmen kan beskrivas som foljande:

e En man star och beundrar en motorcykel av mirke X pa gatan. En kvinna kommer forbi och séger till
honom, i tron att det 4r hans motorcykel; Nice ”X”.

e Han spelar med i att det 4r hans motorcykel och borjar genast florta med kvinnan. Pl6tsligt kommer
motorcykelns riktiga dgarinna forbi. Hon sétter sig pd motorcykeln och kor ivdg. Detta leder till att
mannen under humoristiska former forsoker forklara for kvinnan att hans motorcykel blir stulen mitt
framfor 6gonen pa honom.
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Tank dig ett mobelfoéretag som vi kallar for Y. Tank dig ocksa att du befinner dig i en av
Y’s butiker:

Studera bilderna och lis informationen innan du svarar pa fragorna.
e Foretaget Y siljer sina produkter endast i sina egna butiker.

e Nar du gar din runda i butiken ser du att utbudet av varor dr mycket stort och att priserna
ar mycket lagre dn i andra mobelaftédrer du har varit inne i.

e Du har tidigare besokt en Y-butik dven i Japan, och mérker att sortimentet néstan &r
identiskt i denna affar.

Bollhav i butiken, dir barnen kan leka Inne 1 butiken

48



Mat i Y’s restaurant

Ett typiskt Y-varuhus

Interior i en Y-affér
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Tank dig ett mobelforetag som vi kallar for Y. Tank dig ocksa att du traffar pa eller ser
maéanniskorna pa bilderna nedan:

Studera bilderna och lis informationen innan du svarar pa fragorna.

e Nedan ser du ett par bilder frén ett av mobelforetaget Y’s varuhus, med négra typiska
kunder. Titta pa bilderna for att skapa dig en uppfattning om Y och svara sedan pé
fragorna.

Inne i ett Y-varuhus
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Tank dig ett mobelféretag som vi kallar for Y. Tank dig ocksa att du ser féljande reklam
for ett mobelféretag av méarke Y.

Titta pa bilderna och lds informationen innan du svarar pa fragorna.
¢ Erbjudandena som foretaget gér ut med bygger ofta pd att produkterna &r billiga

e Y gorreklam i tryck, TV och pé andra satt. Reklamen &r ofta mycket pakostad.

Nedan ser du en katalog som skickas ut till flera miljoner hushall runtom i vérlden:

En kampanj i centrala Stockholm:
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Tank dig ett kladféretag som vi kallar for Z. Tank dig ocksa att du befinner dig i en av
foretaget Z’s butiker:

Studera bilderna och lis informationen innan du svarar pa fragorna.

e Foretaget Z siljer sina produkter i egna butiker samt hos andra utvalda modebutiker.

Foretaget séljer dock inte sina kldder genom storre kedjor exempelvis Stadium och MQ.

e Personalen i butiken &r klddda i foretaget Z’s kldder.

e Eftersom butiken har stora fonster kan man se en stor del av sortimentet fran gatan.

Nedan finns ett antal bilder av Z’s butik. Studera bilderna och gor dig en uppfattning av butiken
innan du svarar pa frdgorna.
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Skateboards séljs dven i butiken, brddorna dr dock inte av mirket Z.
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Tank dig ett kladforetag som vi kallar for Z. Tank dig ocksa att du traffar pa eller ser
maéanniskorna pa bilderna nedan:

Studera bilderna och lis informationen innan du svarar pa fragorna.

e Nedan ser du bilder pa tva personer som representerar Z’s kultur och klader.

e Klddmarket Z bérs i stor utstrackning av unga ménniskor samt ménniskor som tycker om
foretagets Z’s varderingar.

e En del kidnda personer, som personerna nedan, har valt att offentligt representera
kladmaérket Z genom att béra kladerna vid olika tillfallen.

Ingemar Backman, Timbuktu,
snowboardlegend rapartist
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Tank dig ett kladféretag som vi kallar for Z. Tank dig ocksa att du ser foljande reklam for
kladmarket.

Titta pa bilderna och ls informationen innan du svarar pa fragorna.

e Foretaget Z gor séllan reklam, annonsen nedan kommer fran en av foretagets fa
kampanjer.

e P& annonsen nedan visas inte foretagets annars ganska vélkédnda logotyp. Man har ocksa
valt att lagga till tva bokstdver pa varumérkesnamnet, vilket innebér att det blir svarare att
sammankoppla denna annons med foretaget Z.

e Foretaget har ocksa en slogan pé engelska som betyder ungefar ”Bra manniskor

tillsammans” pa Svenska. Denna slogan kan man ibland hitta klottrad pa olika stéllen runt
om i Stockholm, tillsammans med foretagets logotyp.

‘For tht parect i *For thit padfect I°

.
»

>

Annonsen visas i tryck pa exempelvis busskurer. Under varumarkets namn star:
”For that perfect fit”.
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11.5.1 Svarsenkat (exempel for foretag Z och butik)

Hej och vilkommen!

Efter att ha kollat igenom informationen pa férra sidan vill vi att du
utifrdn den svarar pa dessa fragor sa gott du kan!

Reklam

Vad tycker du om Z?

Daligt 123 4 5 6 17 Bra
Otrevligt 1 2 3 4 5 6 7 Trevligt
Of6rdelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktigt
Vad tycker du om Zs reklam?

Dilig 123 4 5 6 17 Bra
Otrevlig 1 2 3 4 5 6 7 Trevlig
Of6rdelaktig 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktig
Vad ér ditt intryck av Zs reklam?

Ej 6vertygande 1 23 4 5 6 7 Overtygande
Ej trovirdig 1 2 3 4 5 6 7 Trovirdig
Ideell 1 23 4 5 6 7 Kommerisiell
Genuin 1 23 4 5 6 17 Oikta
Varumarket:

Vad tycker du om Zs varuméarke?

Varumirket paminner mig om nagon som &dr kompetent

Stammer inte alls 123 4 5 6 17 Stammer bra
Varumirket har en férméga att hélla vad det lovar

Stammer inte alls 1 23 4 5 6 7 Stammer bra
Varumirket levererar vad det lovar

Stammer inte alls 1 23 4 5 6 7 Stimmer bra
Pastdendena om produkterna av detta mérke ar trovérdiga

Stammer inte alls 1 23 4 5 6 17 Stammer bra

Jag vill kopa en eller flera produkter fran Z i den narmaste framtiden
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stimmer bra

Andra manniskor:

Jamfort med dina vénner, dr det mindre troligt att du blir tillfragad, ungefér lika troligt att du blir tillfragad,

eller mer troligt att du blir tillfrigad om kldder och mode?
Mindre troligt att bli tillfragad
Ungefar lika troligt att bli tillfragad
Mer troligt att bli tillfragad

Om du och dina vénner skulle diskutera kldder och accessoarer, vilken roll skulle du mest troligt spela?
Skulle du i huvudsak lyssna pé dina vdnners idéer eller skulle du férsoka dvertyga dem om dina idéer?
Du lyssnar i huvudsak pa dina védnners idéer

Du forsoker dvertyga dem om dina idéer

Har du kénslan av att du dr i huvudsak sedd av dina vinner och bekanta som en bra killa till rdd om
klader och accessoarer? Ja Nej

Kunskap om produkter:

Jag vet automatiskt vilka marken pé kldder och accessoarer jag skall képa
Stdmmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

Jag kan genast identifiera mitt favoritmérke dven om det ar placerat bland andra mérken
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

Varfor tror du att Z séljer sina produkter éverhuvudtaget?

De vill hjélpa folk att hitta snygga och bra klader
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

De vill skapa gemenskap mellan ménniskor som tycker om snygga klédder och skateboardkultur
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

De vill skapa ett mer avslappnat samhille som bygger pa 6msesidig respekt och fortroende
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stimmer bra

De tycker att det &r roligt att sprida skateboard-och snowboardkulturen
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

De vill tjana pengar
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

Téank pa ett varuméirke som liknar Z. Hur ofta képer du produkter av detta
varumirke?

Antal ganger per ar: __ ganger
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Varderingar:

Hur vil tycker du att dessa ord passar in pa Zs virderingar?

Ineffektivitet 1 2 3 4 5 6 7 Effektivitet
Ointelligens 2 3 4 5 6 7 Intelligens
Fangenskap 1 2 3 4 5 6 7 Frihet
Mainstream 1 23 4 5 6 7 Rebelliskhet
Som alla andra 1 2 3 4 5 6 7 Individualism
Masskultur 1 23 4 5 6 7 Subkultur
Traditionalism 1 2 3 4 5 6 7 Nytankande
Sloseri 1 2 3 4 5 6 7 Nyttomaximering
Idealism 1 2 3 4 5 6 7 Kommersialism
Falskhet 1 23 4 5 6 7 Akthet
Grupptillhorighet 1 2 3 4 5 6 7 Ensamhet

Hur ldtt var det att bilda sig en uppfattning om Zs virderingar genom
informationen om Zs reklam?
Latt 1 23 4 5 6 7 Svart

Om du sig Zs reklam, skulle du prata med

vinner och bekanta om Zs virderingar?

Stammer inte alls 1 23 4 5 6 7 Stammer bra
Om nagon du kénner skulle se Zs reklam, hur troligt dr det att denna person
skulle prata om Zs virderingar?

Stammer inte alls 1 23 4 5 6 7 Stammer bra
Att prata om varumarken:

Brukar du prata om kldder och mode med dina vénner?

Ja Nej

Ungefir hur mycket pengar i kr spenderar du pa produkter av varumérket per ar?

Summa i kronor:

Kan du ndmna ett annat varuméirke som liknar Z?

Varumirket:

Vad tycker du om Zi 6vrigt?

Produkterna har hog kvalitet
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Staimmer bra

Produkterna ér prisviarda
Stimmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stimmer bra

Produkterna &r snygga
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stimmer bra

Z har bra virderingar
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

Informationen i denna enkit gjorde att det var ldtt att ta till sig foretagets vérderingar
Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stammer bra

Bilderna och beskrivningarna av foretaget och dess virderingar var

Levande

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stimmer bra
Informativa

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Staimmer bra

Nu &r enkaten slut!

Tack for din medverkan!
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