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1.0 INLEDNING

Virdet av att ha ett starkt varumaérke dr sedan lange kédnt och forskarna kring d@mnet &r
manga. Trenden har gatt fran att varumirken till en borjan mest figurerat som loggor
med korta, ofta funktionella budskap till att marknadsforare idag forsoker positionera
sina varumdrken efter mer symboliska faktorer som syftar till att skapa ”brand image,
“brand personality” och “brand equity”. Att skapa ett varumirke med starka
karaktidristiska drag och associationer har visat sig mycket l6nsamt i méanga fall, men
det ricker inte for foretagen att placera sig top-of-mind hos konsumenterna, de maste
ocksa skapa engagemang. Varumirkens stora utmaning ligger idag i att lyckas skapa
aktiva forbindelser med konsumenterna dér dessa genom sitt engagemang bidrar till en

starkare marknadskommunikation och ett effektivare varumérke.

Ytterligare en trend som paverkar kontexten for varumérken och skapar mojligheter for
marknadsforing och kommunikation, dr sociala medier. Tillvixten och aktiviteten 1
sociala medier har okat explosionsartat de senaste aren. Ett varumirke som syns och
engagerar i sociala medier kan pa kort tid na betydligt storre framgdng &n ett
varumérke som haller sig till de mer traditionella kommunikationskanalerna. (Brit

Stakston 2012)

Trots den stora méngd information som finns kring vikten av att ha ett starkt
varumérke och vad det dr som skapar konsumentengagemang, sa rader det i dagsldget
bristande forskning kring huruvida olika kategorier av varumirken har olika
forutsittningar att skapa engagemang savél i vardagliga, fysiska situationer som inom

sociala medier.

1.1 Bakgrund

Begreppet varumirke har nistan nagot heligt Gver sig numera, inte bara i affarskretsar
utan ocksa i organisationer, foreningar och till och med hos enskilda ménniskor. Ett
varumérke kan beskrivas som en kombination av substansvédrde och symbolvirde 1 ritt
balans, (B Gustafsson, Forskare Linnéuniveristetet). Formagan att skapa dynamiska

och langvariga relationer ddr man som foretag lyckas knyta kunder till sig &r en
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utmaning med manga aspekter. Idag, mer &n nagonsin, maste foretagen fokusera pa att
pa ett slagkraftigt sétt positionera sig i kundernas medvetande. Tidigare sokte man
skapa en relation med kunden som byggde pa rationella virden, men detta &r inte
langre det enda foretagen bor satsa pa da manniskor i grund och botten dr emotionella
varelser som i manga avseenden @ven soker en personlig koppling till attributen hos ett
varumérke. I vissa fall 4r de funktionella vdrdena de mest fundamentala hos ett
varuméirke. Enkelheten i farg, form och funktion kan gora ett varumirke till en riktig
hojdare, men 1 andra fall ricker inte detta utan det behdvs en fylligare bild for att
varumirket verkligen ska uppfattas som attraktivt (Ulrika Bremberg, svenskpress.se).
Minniskan anvénder i storre utstrickning varumérken for att skapa sin unika identitet
och livsstil. Idag bar ménga produkter och tjénster pa hela berittelser som forstirker

produktens symboliska virde vid sidan om det praktiska bruksvirdet.

Forskning inom marknadsforing (Levy 1959; Martineau 1958) har visat att
uppfattningar som konsumenter har om varumirken stricker sig bortom de
funktionella attributen och fordelarna, och inkluderar dven symboliska kvalitéer som
ofta refereras till som varumirkets “image”. Bland de aspekter som hor till denna
“image” finns uppfattningar om varumaérkets “personlighet”, det vill sdga den samling
ménniskolika karaktdrsdrag som forknippas med varumérket. Det finns en allmén
uppfattning att konsumenter foredrar de varumérken som, utover att de tillfredsstéller
konsumentens behov, ocksa symboliserar de personlighetsdrag som konsumenten sjélv
identifierar sig med eller vill kunna identifiera sig med (Belk 1988; Dolich 1969). De
funktionella attributen fyller dock en grundldggande och i manga avseenden avgorande
funktion for att skapa det fundamentala virdet for konsumenten och Bhat och Reddy
menar att foretag framgangsrikt kan positionera sig som funktionella savédl som

symboliska.

I linje med Bhat och Reddy gors diarfor en uppdelning av varumirken i de tva
kategorierna symboliska och funktionella. De funktionella varumérkena representeras
av virden som enkel, vanlig, alldaglig, oromantisk, vedertaget och bade produkten och
dess anvédndare ses som praktiska. De symboliska varumérkena har anvéndare som vill

uttrycka sin personlighet genom varumirket och som vill skilja sig fran midngden. De



Berggren & Holmsiter

Stockholm 2012

symboliska varumirkena representeras av virden som utmérkande, unik, uttrycksfull,

framgangsrikt och sofistikerat (Bhat och Reddy 1998).

Att ha astadkommit ett starkt varumirke dr i dagens konkurrenssituation inte
tillrdckligt utan det maste kompletteras och underhallas kommunikativt for att leda till
ett efterstridvansvirt engagemang hos konsumenterna. I dagens kommunikationsvirld
sker for nidrvarande ett skifte 1 uppfattningen av de grundliggande delarna av
marknadsforing (Gronroos 1997). Enligt Speck och Elliot (1998) fordndras
konsumenters attityd till reklam till en allt mer negativ instdllning som ett resultat av
den stora massan av direktreklam, i form av annonser och banners, som de dagligen
utsitts for. Det blir déarfor allt svarare for varumirken att Gvertala konsumenter att kopa
deras produkt (Duncan och Moriarty 1998; Weilbacher 2003), varfér varumérken
istdllet maste hitta modernare sitt for att kommunicera med konsumenter och stindigt
utmana sig sjdlva och forvéntningarna (Dahlén et al. 2008; Reid 2005). Framsteg 1
teknologin har lett till uppkomsten av sociala medier vilket snabbt har Okat
mojligheterna for interaktion mellan foretag och konsumenter, ddr Ramani och Kuvar
(2008) anser att formagan att interagera framgangsrikt med sina kunder i denna typ av

media kommer att utgora en stor konkurrensfordel.

1.2 Problemomrade

Mot den samlade bakgrunden kring ett varumirkes betydelse och vikten av att
interagera med sina kunder 1 sociala medier for att skapa engagemang finner vi det
intressant att undersoka huruvida engagemang kan uppstd i olika grad beroende pa
vilken varumirkeskategori det dr kopplat till och hur detta tar sig i uttryck bade i

vardagliga diskussioner och i sociala medier.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats dr att studera hur graden av engagemang, i termer av
rekommendationer, kan skilja sig mellan de olika varumérkeskategorierna samt varfor
fallet eventuellt dr sd. Foljaktligen blir det ocksa intressant att undersoka om en viss
varuméirkeskategori med innefattande attribut kan bidra till att engagera

konsumenterna mer i sociala medier 4n vad ndgon annan kategori kan gora, och i
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vilken utstrackning detta i sadant fall giller. I slutdndan hoppas vi att studien dven kan
ge en indikation pa hur foretag, med tillgang till kunskapen om de olika
varumérkeskategorierna, kan utforma anpassade marknadsforingsstrategier baserat pa

skillnader i konsumentengagemang.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Forskning har genomforts pa omradet varumirkesteori och effekterna av ett starkt
varumaérke, likasa har forskning gjorts kring konsumentengagemang av olika slag. Det
ar tydligt att bade ett starkt varumirke och en formaga att skapa
konsumentengagemang &r viktiga faktorer for ett foretag att beméstra i syftet att skapa
en lonsam affdr. Daremot dr samverkan mellan dessa tva ett hogst outforskat omrade
diar vi vill forsoka ge en tydligare bild av korrelationen mellan konsumentens
engagemang och varumirkets kategori med innefattande attribut, didr det &dr de
underliggande virdena i varumérket som dr avgorande. Studien kommer dven att bidra
med ett stod for hur graden av engagemang i sociala medier eventuellt skiljer sig

mellan de olika varumérkeskategorierna.

I praktiken dr forhoppningen att studien kommer att bidra med insikt 1 hur olika
varumérkes- och kommunikationsstrategier kan utformas i B2C-foéretag beroende pa
vilken typ av varumirkeskategori som ligger till grund. Studien och dess resultat kan
dven ses som en utgangspunkt for vidare forskning kring varumérkeskategorisering

samt gradering och innebord av olika typer av konsumentengagemang.

1.5 Avgrinsningar

Uppsatsen dr avgrdnsad till att mita konsumentengagemang utifran teorin om
funktionella och symboliska varumérken och kommer darfor att halla sig inom ramarna
for denna teori (Bath och Reddy 1998). En avgrinsning har dven gjorts géllande vilka
varumérken som anvénds i studien samt till att enbart omfatta den svenska marknaden.
De tre huvudgrupper av varumirken som studien bygger pd dr kldder, bilar och skor.
Valet av dessa tre produktgrupper grundas i viljan att nd ett generaliserbart resultat i
studien sd att den blir tillimpbar i ett stérre sammanhang. Varumirkena som valts

inom respektive kategori dr alla vilkdnda B2C-mirken, vilket innebér att studiens
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resultat endast dr applicerbart for denna typ av foretag. Saledes behdvs kompletterande
studier goras for att kunna dra slutsatser kring tjanste- och B2B-foretag samt frivillig-
och intresseorganisationer. | avgrinsningen av engagemangsmatt har beslut tagits om
att  anvdanda  Zaichowskys  Involvement  Scale (1985), WOM- och
rekommendationsintentioner samt i vilken utstrickning konsumenten &r villig att aktivt

utfora dessa inom sociala medier.

1.6 Definitioner

Foljande definitioner har anvénts i denna studie:

Ad Hoc undersokning: En studie som oftast genomfors en gang och som endast
ligger ute for svar under en begréinsad period. Studien ér fristaende fran andra typer av
undersokningar under samma period.

B2C: Business to Consumer

B2B: Business to Business

Easy Research: Ett onlineverktyg anvint av foretaget Nepa for att skapa enkéter och
hantera datainsamling.

Engagemangsmatt: Ett samlingsnamn for det flertalet matt som anvints i utskickad
enkét fOr att mita nivan av engagemang.

Facebook: Ett socialt media-forum

Funktionella varumérken: Varumirken som har karaktirsdrag som uppfattas som
funktionella, med fokus pa praktiska egenskaper, funktion och kvalitet.
Konsumentengagemang: Ett samlingsnamn for konsumenters vilja att forespraka och
engagera sig 1 ett varumérke.

Lickertskala: En sju-gradig skala som pa ett vedertaget sitt anvinds for att méta utfall
pa olika fragor i enkéter och undersokningar.

Media: Ett samlingsnamn for de plattformar, fysiska savél som virtuella, som anvinds
av foretag och konsumenter for diskussion, nyheter och interaktion.

Microblogg: En komprimerad variant av en Blogg, med skillnaden att omfénget dr
mindre och karaktdren dr mer av en chatt dér inldggen dr sma statusuppdateringar.
Twitter &r ett exempel pa en microblogg.

N-Prognosis: Ett verktyg utvecklat av Nepa som anvénds for att sortera bort svar fran

enkétundersokningar som inte uppfyller kraven for att godkédnnas.
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Produktgrupp: Ett samlingsnamn 1 denna studie for produktgrupperna skor, bilar och
kldder.

Screeningfraga: En friga som, beroende pd hur man svarar, sedan visar f6ljdfragor
baserat pa det tidigare svar som angavs.

Sociala Medier: Online-plattformar sd som Twitter, bloggar och Facebook.
Symboliska varumirken: Varumirken som av konsumenter upplevs som mer
personliga och emotionella och mindre praktiska.

Twitter: En social media-plattform som har karaktidren av en microblogg.
Varumiirkeskategori: Ett samlingsnamn i denna studie for funktionella- och
symboliska varumérken.

Virde: Betydelse eller vikt for konsumenten som bygger pa ekonomisk,
informationsmaéssig eller meningsskapande grund.

WOM: Word-of-mouth

1.7 Disposition

Uppsatsen ér indelad 1 fem huvudkapitel. Introduktionen efterfoljs av en redogorelse
for studiens anvidnda metod didr en genomgang gors av bakomliggande arbete,
experimentets utformning, urvalsmetod, enkitdesign samt studiens relevans och
trovirdighet. Kapitlet avslutas med en beskrivning av det analysverktyg som anvints. I
kapitel tre presenteras valda teorier samt de hypoteser som sedan testas i experimentet.
I efterfoljande kapitel redogdrs for studiens resultat och det sista kapitlet avslutar
uppsatsen med en diskussion dir syftet med studien besvaras samt kritik till studien
lyfts fram. Diskussionen tar dven upp omraden for vidare forskning och de viktigaste
slutsatserna av funna resultat. Efter diskussionen foljer ett appendix samt ett avsnitt

med referenser.

10
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2.0 METOD

2.1 Val av dmne och inledande arbete

Vad dr det som gor att vissa varumirken féar oss att engagera oss mer i deras produkter
och tjanster dn andra? Att ménniskor gidrna pratar om, rekommenderar, bloggar om och
aktivt anvédnder sociala medier for vissa varumérken men &r helt ointresserade av att
gora detsamma for andra varumérken fangade vart intresse. Databaser och artiklar
inom ramen for varumérken och engagemang studerades noga for att slutligen kunna
konstatera att ingen forskning har genomf6rts pa sambandet dir emellan. Ett utrymme
fanns sédledes for denna studie och valet av dmne har Gverlagts och konkretiserats
tillsammans med Jonas Colliander, doktorand vid Handelshdgskolan i Stockholm samt
anstilld pa varumérkesstrategi- och analysforetaget Blue Carrot. Idéer och utformning
har #@ven diskuterats med Niclas Ohman, PhD vid Handelshogskolan i Stockholm och
ansvarig for research och utveckling pa researchforetaget Nepa. Arbetet i studien
inleddes med att titta pa angrinsande teori och facklitteratur for att skapa en akademisk

grund i forskningen.

2.2 Val av ansats

For denna studie har en deduktiv experimentell ansats valts dér enkéter har anvénts for
att undersoka konsumenters reaktion pa sex varumirken i tre olika produktgrupper,
med syfte att testa vilka varumérken som leder till vilket engagemang. En deduktiv
ansats (ddr befintlig teori ligger som referensram for problemomradet utifran vilken ett
antal framarbetade hypoteser sedan testas), var mer relevant for denna studie &n en
induktiv ansats (diar empirisk data utgor grunden for analysen utifran vilken teori och
slutsatser sedan dras) eftersom empirisk data var otillriacklig i denna studie och 6nskan
var att undersoka ett nytt forskningsomrade med hjdlp av existerande teorier for
likande studier.

Studien &r av kvantitativ karaktir och &r genomford pa ett stort antal respondenter fran
hela Sverige. Da syftet var att uppna generaliserbara slutsatser fann vi detta

angreppssdtt mest lampligt.

11
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2.3 Experimentdesign

Experimentet utformades for att testa konsumenters reaktioner pa, och grad av
engagemang till olika varumirken inom tre skilda produktgrupper. Experimentet
genomfordes med hjilp av sex olika webbaserade enkiter, tre for de varumirken som
kategoriserats som symboliska och tre for de som kategoriserats som funktionella.
Totalt testades saledes sex olika varumirken, dédr varje enskild respondent endast
exponerades for ett varumédrke. Experimentet inneholl svar fran totalt 300

respondenter, varav 50 stycken per varumérke.

Att utforma webbaserade enkiter foll sig logiskt dd vi ville undersoka engagemang
dven inom sociala medier, ett forum som endast &dr tillgidngligt online. Genom
samarbetet med Nepa, som arbetar med kvalitetssikrad, webbaserad
enkétundersokning, erbjod denna metod mdjligheten att na ett stort antal respondenter.
Svaren kunde ocksa sikerstillas da respondenterna, som alla dr delaktiga i nagon av
Nepas paneler, ersattes med en bestimd summa pengar for undersokningen. Storleken
pa denna ersittning avgjordes av undersokningens estimerade ldngd. For att sékerstélla

att tillrdckligt manga svar erholls rullade enkiterna under en veckas tid.

I enkiiten presenterades respondenten inledningsvis for en bild med varumaérkets logga.
Denna bild var densamma for respektive produktgrupp och den enda skillnaden mellan
enkéterna var att loggorna byttes ut mellan varumérkena. Séledes sag till exempel
respondenten till enkidten for Volvo samma reklambild som respondenten for
Mercedes-Benz, med loggan som enda skillnad. Ddrmed undveks att svaren blev
paverkade av respondentens instéllning till en specifik reklambild eller av tidigare
associationer till varumirket, och svaren baserades istillet pa respondentens mer

generella instédllning till varumérket.

De sex undersokningarna var utformade sa att samma hypoteser kunde testas for alla
varumérken. Detta uppnaddes genom att halla fragorna konstanta i samtliga enkiter.
Detta gjorde det i sin tur enklare att testa hypoteserna da oberoende test kunde goras pa
olika grupper av fragor som korresponderade med olika hypoteser. Genom att bygga
enkdten pa detta vis underldttades jamforelsen av resultatet mellan de tva

huvudkategorierna symboliska- och funktionella varumirken, Over de tre

12
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produktgrupperna (bilar, skor och kldder), och en slutsats kring huruvida olika
varumérken kan skapa olika grader av engagemang generellt samt i sociala medier

kunde nas.

2.3.1 Manipulation av oberoende variabler

Den huvudsakliga manipulationen bestod av att exponera olika respondenter for de tva
huvudkategorierna symboliska- respektive funktionella varumérken, med samma typer
av fragor, for att se om engagemangsnivan hos respondenterna sdag olika ut i de tva
grupperna. Detta gjordes over de tre produktgrupperna bilar, kldder och skor for att na

ett mer generaliserbart resultat.

2.3.2 Urval

Urvalet av respondenter baserades inledningsvis i enkéten pa varumérkeskédnnedom, da
denna var nédvindig for att kunna na ett tillfredstédllande resultat. Vidare, for att kunna
mita engagemangsnivan i olika sociala medier, gjordes ett urval dér respondenter som
inte var aktiva i dessa forum (Twitter och Facebook) inte heller nodgades besvara

fragor kring detta.

Urvalet av respondenter gjordes slumpmadssigt ur den svenska befolkningen, med
begrédnsningen att samtliga respondenter var delaktiga 1 Nepas olika paneler. Urvalet
kan enligt Malhotra ses som mycket positivt dd resultatet med sédkerhet &r

representativt for hela populationen (Malhotra 2007).

Det slutgiltiga urvalet bestod av respondenter mellan 15-64 &r. Urvalet var
riksrepresentativt och hade en jimn fordelning av svar fran respektive aldersintervall
(15-24, 25-34, 35-44, 45-54 samt 55-64). Konsfordelningen var 50 % kvinnor
respektive 50 % min. Vi vill med dessa siffror argumentera for att resultatet blir
patagligt generaliserbart med hénvisning till att det stricker sig Over flertalet

aldersintervall.

13
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2.4 Forarbete till huvudstudien

For att kunna genomfora en relevant huvudstudie var det nodvéndigt att genomfora tva
forstudier, dar den forsta utfordes i syfte att identifiera véilkdnda varumérken och den
andra for att kunna kategorisera dessa varumdrken som antingen symboliska eller

funktionella.

24.1 Fortest 1: Val av varumiérken och test av kinnedom

Med syfte att undersoka skillnader i engagemang mellan olika varumirkeskategorier
foll det sig naturligt att koncentrera studien till vilkéinda varumirken. Ett beslut som
dven var lampligt for att kunna skicka huvudstudien till respondenter fran hela landet
dé varumérkeskdnnedom kan skilja sig t i olika delar av Sverige. Eventuella skillnader
i engagemang mellan symboliska och funktionella varumérken kunde saledes inte bero
pa bristande kdnnedom om varumirket. Utover detta gjordes valet med hinsyn till att
det dr svarare att paverka konsumentuppfattningen for ett vélként varumirke (Dahlén
et al. 2008), vilket dven bidrar till att resultaten blir mer solida. Med detta i atanke blev
det dirfor nodvéandigt att genomfora en forstudie som testade respondenternas
kidnnedom for ett antal olika varumérken inom ett flertal kategorier. Betrédffande
varumérkeskategori valde vi att fokusera pa varumirken inom olika produktkategorier,
och som innefattade olika typer av kopbeteende. Genom dessa beslut oOkas
generaliserbarheten av resultaten, vilket skapar stdrre utrymme for vidare diskussion
kring implikationerna av resultaten.

Fortest 1 bestod av 48 olika varumédrken inom fyra produktgrupper, saledes 12
varumérken per grupp. Studien genomfordes med 30 respondenter. Dessa respondenter
bestod av pensiondrer, yrkesverksamma samt studenter och de svarande ingick 1 ett
aldersspann mellan 14-64 ar.

Studiens resultat ledde till att 12 varumérken uppdelade i tre produktgrupper valdes ut.
De tre produktgrupperna var bilar, skor och kldder och de valda varumirkena blev

Mercedes-Benz, Volvo, UGG, Ecco, Acne och KappAhl.

2.4.2 Fortest 2: Uppdelning av varumiirken efter huvudkategorier
Efter att ha identifierat de varumirken som bedomdes som vilkdnda bland

konsumenterna genomfordes en andra forstudie i syfte att kunna kategorisera dessa
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varumérken som antingen symboliska eller funktionella. Denna uppdelning av
varumérken var grundliggande for genomforandet av huvudstudien, da resultatet fran
fortest 2 avgjorde om det fanns en hallbar skillnad mellan de varumérken som valts.
Att genom testet fa bevis pa att tvd varumérken inom samma produktgrupp, tillhor den
symboliska respektive funktionella kategorin, var av stor betydelse for att fortsitta
studien. For att undvika att studien enbart skulle vara beroende av detta test, togs dven
Nepas varumirkesuppdelning Brand Touch in. Brand Touch hade sedan tidigare
grupperat en stor miangd varuméirken 1 fyra olika kategorier, ddr de varumérken som
valts ut fran Fortest 1 ingick. Saledes kunde denna varumérkesuppdelning anvindas
om Forstudie Tva inte skulle fatt ett godtagbart utslag.

For att kunna méta ett varumérkes funktionalitet eller symbolik delades denna forstudie
upp i tva olika delar. Den ena delen testade de sex varumirken, tva fran varje
produktgrupp, som torde vara mer symboliska. Denna del testades pa 15 respondenter.
Den andra delen av studien bestod av de resterande sex varumérken som forefoll mer
funktionella och dven denna studie hade 15 respondenter. Bada delarna bestod av exakt
samma fragor i samma f6ljd. Beslutet att dela upp forstudien pa detta sett grundades i
argumentet att respondenternas svar riskerades att bli paverkade om respondenten
kunde jamfora varumérken inom samma kategori (Bath och Reddy 1998), som lag
langt ifran varandra i termer av funktionalitet och symbolik. Vid en sddan jamforelse
skulle risken finnas att respondenterna forstod den bakomliggande tanken med

fragorna och ddrmed svara darefter.

De varumirken som utifran studiens resultat ansdgs ldmpliga att kategoriseras som
symboliska hade tillsammans ett genomsnitt pa 5,5 pa fragan om de uppfattades som
symboliska (ACNE 4,93, Mercedes-Benz 6,29 samt UGG 5,29). De varumirken som
framstod som mer funktionella hade ett gemensamt genomsnitt pa 5,62 pa fragan om
de wuppfattades som praktiska (KappAhl 4,57, Volvo 5,86 samt Ecco 6,43).
Svarsalternativen foljde en lickertskala didr 1=stimmer inte alls och 7=stimmer mycket
vdl. Skillnaden i medelvirde mellan de symboliska och funktionella varumérkena

ansags dven tillfredstédllande for att fortskrida med huvudstudien.

Valet av de slutgiltiga varumérkena for huvudstudien gjordes saledes baserat pa att

mirket uppfyllde kriterierna for kdinnedom och samtidigt tydligt f6ll in i antingen den
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symboliska eller funktionella kategorin. Utifran de tva forstudierna foll ddrmed Acne,
Mercedes-Benz och UGG in i kategorin for symboliska varumdrken och KappAhl,
Volvo och Ecco sorterades in i kategorin for funktionella varumdrken. De sex

varumirkena dr alla konsneutrala och tilltalar d&ven olika aldersgrupper.

2.5 Genomforande av huvudstudie

2.5.1 Framtagning av enkitfragor

Med syfte att mata vilken typ av engagemang de valda varumérkena skapade hos
konsumenter behdvdes ett antal olika enkitfragor och skalor, varav samtliga var
strukturerade och hade slutna svarsutrymmen (Malhotra 2007, se Appendix). Totalt

skickades sex enkiter ut, en per varumarke.

I varje enkit presenterades respondenten inledningsvis for en bild med respektive
varuméirkes logga (se appendix). For att undvika att respondenten skulle gora en
bedomning av varumaérket utifran en specifik reklam manipulerades dessa bilder sa att
varje produktgrupp visade samma “reklambild”, med loggan som enda fordndring. Da
malet med frdgorna var att mita engagemang utifran konsumenternas forestdllning av
varumérket som helhet, och inte en specifik produkt eller upplevelse, blev denna
manipulerade bild en ldmplig 16sning.

Fragorna i enkéten utformades efter viletablerade flerfragematt dér respondenterna
fick markera, pa en sjugradig lickertskala, hur vél ett pastaende stimde in. I denna
skala motsvarandes 1 av ”stimmer inte alls” och 7 av ’stimmer mycket vil”, vilket var
avsett for att skapa sa stor tojbarhet som maojligt (Malhotra 2007).

Respondenterna presenterades sedan for ett antal skalor, diribland Zaichowskis
Involvement Scale fran 1994 samt dven den hon publicerade 1985, vilka pa ett
vedertaget sitt mater engagemang. Vidare stilldes fragor for att méta konsumentens
kop- och rekommendationsintentioner for det varumérke som de exponerats for.

For att sedan kunna méta i vilken utstrackning konsumenterna var benégna att uttrycka
engagemang for varumirket i sociala medier lades en screeningfraga in efter att
panellisten genomfort cirka tva tredjedelar av enkidten. Denna fraga gillde om
respondenten var aktiv eller ej inom de sociala forumen Facebook respektive Twitter.

Beroende pa svaret som angavs i detta skede avgjordes vilka fragor respondenten
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presenterades for hdrndst. Slutskedet av varje enkét bestod saledes av olika fragor som
berdrde 1 vilken utstrickning respondenten vore, eller redan &r, benégen att engagera
sig i varumérket pa Facebook eller Twitter, forutsatt att respondenten angivit att denne

var aktiv inom dessa.

2.5.2 Enkiitutformning med foretaget Nepa

Nepa idr ett marknadsundersokningsforetag som pa daglig basis arbetar med att skapa,
distribuera och koda undersokningar. Nepa har byggt upp bade egna paneler och
paneler med samarbetspartners 1 stora delar av vérlden och kan idag distribuera
undersokningar i bland annat Indien, Kina, Storbritannien, Tyskland och Norden. Da
mojligheten uppstod att genomftra huvudstudien i1 samarbete med Nepa forutsattes att
studien utformades 1 deras program Easy Research, dir den fick karaktidren av en Ad
Hoc undersokning. Dessa typer av undersokningar skickas endast ut en gang och ror ett
specifikt dmne, vilket var mycket passande for denna studie. I och med att
undersokningen skickades ut fran Nepa formulerades fragorna utefter deras mall, dock

med det innehall som dmnades undersokas i denna uppsats.

2.5.3 Utskickets utformning

De sex enkiterna skickades ut till flera hundra panellister i ett flertal svenska paneler
for att na sa stor spridning som mojligt, och ingen av panellisterna fick besvara mer dn
en av undersokningarna. Totalt samlades 300 svar in som uppfyllde de krav pa validitet
som stéllts. Distributionen skedde online, via email-utskick och sammantaget rullade

enkéterna under drygt en veckas tid.

2.5.4 Insamling av data med foretaget Nepa

Varje svar som erholls for respektive enkit registrerades i programmet Easy research,
vilket d@ven anvindes for att hantera den radata som undersokningen resulterade i. Nar
radatan hamtats ner bestod den av en stor Excelfil som vi sedan processade i N-
prognosis for att rensa bort eventuella “fuskare” for att pa sa vis kunna garantera valida

sSvar.
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2.6 Studiens tillforlitlighet

2.6.1 Huvudstudie

Reliabilitet

For att en undersokning ska ha en hog reliabilitet maste ett antal krav uppfyllas. Dels
maste méatningarna uppvisa samma resultat om de skulle genomforas flera ganger, dels
maste detta gilla oberoende av vem som utfor testet (Soderlund 2005). Reliabiliteten i
denna studie har sékerstillts genom att anvénda flertalet snarlika fragor for att mita de
avsedda parametrarna, samtidigt har den interna konsistensen garanterats genom att
enbart godta matt med ett Cronbachs alfa pa 6ver 0.7, vilket ligger i linje med
rekommendationerna av Soderlund (2005). Samtidigt som det 6nskade utfallet var att
visa pa intern konsistens, strivades det dven efter att fragorna skulle bidra med unik
information da ett for hogt alfa kan gora en fraga overflodig. For att vidare soka
sikerstilla en hog intern konsistens har dven majoriteten av de skalor, fragor och matt
som anvints, tidigare visat sig ha en acceptabel nivd av reliabilitet. Ndrmare

beskrivning av dessa skalor finns under avsnittet om enkétens utformning.

Validitet

Validitet i studien &r ett sdtt att méita i vilken utstrickning resultatet fran
undersokningen stimmer overens med verkligheten. En hog innehdllsvaliditet, det vill
sdga tillforlitlighet att valda fragor och svarsalternativ behandlar 6nskade variabler, har
i denna enkét uppnatts genom att anvinda skalor och fragor som pa ett vedertaget sitt
miter de parametrar som avsags undersokas. Av samma anledning paverkas studiens
begreppsvaliditet, 1 vilken grad mitinstrumentet speglat de underliggande teoretiska
begreppen, positivt av de etablerade skalorna som anvints.

Validiteten 1 studien har dven sdkrats med hjélp av de regler for enkédtundersokningar
som foretaget Nepa anvinder sig av. Respondenterna maste alltid slutfora
undersokningen vid ett paborjat tillfille vilket innebir att ett langre uppehall leder till
att svaren diskvalificeras och 1 sin tur rensas bort av programmet N-prognosis. Innan
undersokningen skickas ut uppskattas dessutom en estimerad tid, vilken enkéten anses
ta att genomféra. Om denna tid underskrids diskvalificeras ocksd svaren. Pa sd vis
undviks i stor utstrdckning att respondenterna genomfor enkidtundersdokningen utan att

ta sig tid att reflektera 6ver fragorna. Enkiten skickades dven ut till en forhallandevis
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stor grupp respondenter med god geografiskt spridning, vilket medfor att resultatet blir
rikstickande. Genom att ta in svar fran aldersgrupper inom hela spannet fran 15-64

uppnas dven ekologisk validitet.

2.6.2 Forstudie 2

Reliabilitet

Precis som i huvudstudien uppnaddes en hog reliabilitet da innehallet i fragorna och
svarsalternativen tdckte de teoretiska variabler, symbolik och funktionalitet, som var
avsedda att mitas. Dock kan en viss kritik riktas mot forstudiens omfang i termer av
respondenter. Emellertid anses forstudiens reliabilitet som hog da studien testade ett
flertal varumirken Over ett antal kategorier och nadde medelvéirden (presenterade i

avsnittet om Fortest 2) som ansags vara acceptabla.

Validitet

Validiteten hos forstudien uppfyllde samma krav som for huvudstudien, dock med
implikationen att det var ett nagot sndvt urval av respondenter. Skulle studien ha
genomforts med ett storre antal respondenter dr det troligt att resultatets validitet

kunnat understrykas ytterligare.

2.7 Analysverktyg

Easy Research

Med instruktion fran Nepa anvindes online-verktyget Easy Research for att hantera
skapandet av enkiten och sedan insamlingen av radata fran studien. Huvudstudien
byggdes initial upp i Easy Research dar bade fragor, eventuella bilder samt sa kallade
screeningfragor lades in. Screeningfragorna anvéndes for att sortera bort respondenter
som inte hade onskad niva av varumérkeskédnnedom, nagot som kriavdes for att kunna

delta i undersokningen.

Cint.com
Cint.com &r en hemsida som anvénds for att genomfora utskick av enkiter till valda
malgrupper. Cint dr en samlingsportal for ett flertal stora paneler och erbjuder access

till tusentals respondenter via olika foretag, dar Nepa é&r ett sadant foretag. Utskicket
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for var huvudstudie gick saledes ut till respondenter i de paneler som administreras av

Nepa.

SPSS

For att analysera radatan anvindes statistikprogrammet SPSS didr oberoende t-test
utfordes pa medelvérden. Signifikansnivéer, korstabeller och frekvenstabeller togs
dven fram och analyserades. Signifikansnivder pa 10 procent accepterades, ndgot som

kommer argumenteras vidare for i analysen.

3.0 TEORI & HYPOTESER

3.1 Olika varumirkens mdjlighet att skapa engagemang

3.1.1 Engagemang

Behovet for foretag att méta konsumenters engagemang &r inget nytt. Att forsta sina
konsumenter och varfor de dr villiga att kopa ens produkter dr avgorande for alla
foretag, oberoende av bransch. Det har tagits fram matt for kopbeteende, lojalitet och
intresse hos konsumenterna for att ndimna nagra fa, sa att foretagen ska kunna skapa sig
en uppfattning om hur de ska g tillviiga for att i slutindan 6ka sin forsiljning. Aven
om dessa typer av customer satisfaction- matt och undersokningar idag &r
viletablerade dr deras resultat ofta tvetydiga och svara att anvidnda som beslutsgrund

(Reichheld, 2003).

I linje med Fredrick F. Reichheld’s artikel The One Number You Need To Grow fran
Harvard Business Review har vi valt att titta pa engagemang utifrdn konsumentens
interaktion med andra konsumenter, och framfor allt i vilken utstrdckning konsumenten
ar villig att reckommendera varumérket till ndgon annan. Det finns en stark korrelation
mellan ett foretags tillvidxt, och andelen av dess kunder som dr “foresprakare” av
market. Mattet pa engagemang i termer av rekommendationer, The Net-Promoter
Score, mojliggor ett enkelt sétt att se hur lojala kunderna &dr och &dven vilka
forutsittningar foretaget har att oka sin tillvixt (Reichheld, 2003). Mattet anvinds

flitigt i olika marknadsundersokningar, men har inte studerats med utgangspunkt i om
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olika varumirkeskategorier har olika mdjlighet att frambringa rekommendationer. Vi
finner det saledes intressant att undersdka huruvida symboliska respektive funktionella

varumérken star infor olika mojligheter att frambringa dessa rekommendationer.

Vidare har vi dven identifierat en lucka mellan detta matt pa rekommendation och
utvecklingen av sociala medier. Att rekommendera nagot kriver inte ldngre en fysisk
interaktion mellan tva personer, utan sker idag dven virtuellt 6ver internet. Hemsidor,
communities och bloggar anvénds aktivt for att sprida asikter och skapa diskussion och
har blivit ett forum dér dven varumirken starkt 6kat sin nérvaro. Idag har foretag som
till exempel Acne egna “fan-pages” pa Facebook dir anvindare kan gd in och
kommentera, “gilla” sidan eller dela med sig av ldnkar. Twitter-konton anvinds av
foretag for att i1 realtid chatta med konsumenter och bloggar har idag blivit viktiga

marknadsforingskanaler for varumérken.

Att som konsument “gilla” ett varumirke pa Facebook, skriva en “tweet” eller skapa
ett blogginlidgg har sdledes blivit ett nytt sétt att reckommendera varumirket for véanner
och bekanta — och ibland dven hela webben. Det dr en ny form av engagemang som
stricker sig bortom den enskilda rekommendationen till att bli ett sétt for konsumenten
att koppla samman sin identitet med varumérket. Av denna anledning &r det troligt att
anta att graden av engagemang for varumérket torde vara hogre ju mer anstrangning
konsumenten ldagger ner. Att “gilla” nagot pa Facebook ér inte lika krdvande som att
till exempel skapa ett blogginldgg. Det &r dessutom inte osannolikt att vissa
varuméirken skapar en storre bendgenhet hos konsumenten att “gilla” dem. Att visa att
man gillar ett trendigt varumérke skulle kunna vara mer troligt &dn att man gillar nagot
som inte dr av lika stor betydelse for ens sjdlvbild. Saledes finner vi det intressant att
vidare utreda vad olika varumérken har for forutsittningar att skapa och anvénda sig av

detta engagemang i sociala medier.

3.1.2 Varumiirkesassociationer
Under de senaste aren har manga foretag markant okat sina investeringar i skapandet

och underhallet av varumirken (Marknadsbarometer.se). Bade i Sverige och
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internationellt har en markant 6kning av varumérkesansokningar fran viletablerade

svenska foretag uppmérksammats (Sepaf.se).

For foretag med ambitionen att skapa viletablerade varumérken, som till exempel
H&M, har det blivit standard att pa manadsbasis genomféra uppfoljningar av sina
mediainvesteringar for att se hur kunderna upplever varumérket (Niclas Ohman, R&D
Nepa, 2012). Att tillgodogora sig unika och virdefulla insikter om vilka slags
varumérkesassociationer som faktiskt driver engagemang och forsdljning dr av stor
betydelse for foretagen. Men det finns en hog grad av variation bland dessa attribut,
varfér vi anser det intressant att stilla frigan: Ar det de funktionella- eller de

symboliska attributen som driver engagemang hos konsumenten?

Varumirkesassociationer kan forenklat delas in i harda och mjuka byggstenar. De
hérda handlar om sadant som méter koparens funktionella behov, och har dérfor ofta
med sjédlva varan eller tjansten att géra. De mjuka byggstenarna handlar mindre om hur
varan eller tjinster presterar och mer om varumérkets symboliska vérden eller hur
foretaget bakom uppfattas, till exempel om det forvintas vara prestigefullt, roligt,
omtinksamt eller inspirerande (Bath och Reddy), (Johan Anselmsson, Forskare vid

Lunds universitet).

Anledningen till att de symboliska attributen ofta 4r de drivande bakom ett starkt
varumédrke beror dock inte enbart pa bristande funktionalitets- och
kvalitetsdifferentiering. Ett annat och mycket mer djupgaende skél &r att ménniskor
oftast fattar beslut med sina kénslor, dven nidr de tror sig vara rationella. (D.
Kahneman, Nobelpriset i Ekonomi 2002). Saledes kan det bli avgorande for ett

varumaérkes styrka om det kan tilltala koparna pa ett kinsloméssigt plan.

Trots insikterna om vikten av att ladda varumérken med symboliska och emotionella
attribut dr det fortfarande manga foretag som enbart kommunicerar de funktionella och
rationella vdrdena (J. Anselmsson och N. Bondesson 2011). Enligt Anselmsson och
Bondesson maste bade funktionella och symboliska virden komma i spel for att ett
starkt varumérke ska skapas som har forutsédttningarna att bli mer vérdefullt &n

konkurrenternas.
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Baserat pd ovan forda resonemang om uppbyggnaden av starka varumérken och
behovet av att skapa engagemang sa vil i fysiska vardagliga situationer som inom
sociala medier finner vi det intressant att undersoka huruvida de funktionella-
respektive de symboliska varumirkena har olika forutséttningar for att skapa detta
engagemang. FoOr att kunna skapa en uppfattning om detta testades inledningsvis
konsumenternas attityd gentemot de olika varumérkeskategorierna. Detta for att ge en

indikation pa eventuella grundlidggande skillnader i hur varumirken uppfattas.

H1 a) Symboliska varumdrken uppfattas som mer innovativa
H1 b) Bdde symboliska och funktionella varumdrken genererar positiv attityd hos
konsumenten

H1 ¢) Funktionella varumdrken uppfattas som mer trovdrdiga

3.2 WOM-intentioner som grund for konsumentengagemang

Word-of-mouth (WOM), niir en person sprider information om ett varumirke till sin
omgivning, har betonats i marknadsforingslitteratur i mer 4n ett halvt sekel, (Kozinets
et al., 2010), och definieras som “den informella 6verféringen av idéer, kommentarer
och asikter mellan tva ménniskor” (Blackwell et. al 2006). Forskare har visat att
ménniskor gédrna tar till sig rekommendationer fran vidnner och bekanta (East et al.
2005, Dichter 1966; Gremler och Brown 1999; Soderlund 2001) vilket har lett till att
WOM har sagts paverka de flesta kopbeslut. WOM har kommit att kallas “en av de
mest inflytelserika kommunikationskanalerna i marknadsforingsklimatet” varfor det
har blivit sd efterstravansvirt for manga foretag (Allsop, Bassett, and Hoskins, 2007).
WOM’s stora framgéangar ligger i att det inte finns nagot kommersiellt intresse i
handlingen, utan syftet med rekommendationen av en produkt eller tjidnst dr enbart de
psykologiska beloningar som uppstar for givaren (Dichter 1966). Da WOM-
kommunikation ofta kommer fran killor som anses trovirdiga av konsumenten tros
denna typ av rekommendationer ha mer inflytande Over kundernas utvérdering av
varumirket dn av den information som hidmtas fran kommersiella killor (Brooks, 1957

och Richins, 1983).
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Enligt tidigare studier har det visat sig att en person inte dr villig att rekommendera ett
varumérke eller en produkt i annat fall @n att hon uppnar nagon form av
tillfredstéllelse, antingen fran sjdlva talandet eller fran lyssnares héll, det vill siga,

”inte utan att hon far ndgonting ut av det” (Dichter 1966).

Dichters studie redogdr for att motivet till att rekommendera en produkt eller ett
varumérke faller in under fyra olika grupper. Dessa fyra grupper ir; engagemang i
produkten, egenintresse, engagemang i andra personers Vvdilbefinnande samt
engagemang i budskapet. Engagemang i produkten utgar fran att personen som
rekommenderar har haft en positiv upplevelse med sjdlva produkten som hon vill
formedla. Ett engagemang 1 produkten visade sig vara den klart vanligaste anledningen
for rekommendation da 33 % av de svarande angav denna anledning. Att
rekommendera med egenintresse som grund handlar om att vilja tala vil om en produkt
infor andra i syfte att sjilv verka framstdende och fa status. Da en person
rekommenderar nagot for att utrycka sitt engagemang i andra personers viilbefinnande
handlar det om att personen som rekommenderar har haft en positiv upplevelse med en
produkt som denne gérna vill ”ge vidare” till andra i syfte att de ska fa uppleva samma
sak. Engagemang 1 budskapet handlar om att personen som rekommenderar

varumaérket eller produkten gor det i syfte att ha nagot att prata om (Dichter 1966).

Med éterkoppling till teorierna i avsnitt 1.1 om vad som karaktiriserar de funktionella
respektive de symboliska varumirkena (Bhat & Reddy 1998; J. Anselmsson 2011) sa
finns det anledning att tro att Dichter’s teorier om “engagemang i produkten” samt
“engagemang i andra personers vilbefinnande” 1 storre utstrickning giller for de
funktionella varumirkena, medan teorierna om “egenintresse” samt “engagemang i
budskap” stammer bittre Overens med varfor konsumenter skulle vara villiga att

rekommendera de symboliska varumirkena.

Att som konsument vara villig att rekommendera ett varumérke har konstaterats ha stor
betydelse for varumérkets framgang (Reichheld, 2003). Samtidigt kan det vara ett sitt
for konsumenten att projicera en viss bild av sig sjilv, vilket 1 tidigare diskussion lyfts
fram som en av de effekter symboliska varumérken onskar uppna. Alternativt utfors

handlingen med framsta syfte att formedla en bra produkt till andra, vilket ligger mer 1
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linje med dragen for de funktionella varumirkena. Baserat pa ovanstaende resonemang
finner vi det intressant att undersdka huruvida symboliska och funktionella varumérken
rekommenderas till vanner och kollegor samt vilka de underliggande anledningarna &r.
Baserat pa ovan forda resonemang, samt i linje med Dichter’s resultat, finner vi det

intressant att testa foljande hypoteser:

H2 Konsumenter dr mer bendigna att rekommendera funktionella varumdrken dn

symboliska

H3 a) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsindaren vill uppna ett
egenintresse

H3 b) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsdindaren vill skapa
diskussion

H3 ¢) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsdndaren vill framstd som
pionjdr

H3 d) Funktionella varumdrken rekommenderas for att avsdindaren vill formedla en
bra produkt

H3 e) Funktionella varumdrken rekommenderas for att avsdndaren vill hjdlpa andra

3.3 Sociala medier som ett alternativt forum for marknadsforing

I sin studie “Following the Fashionable Friend”, Dahlén och Colliander (2011),
undersoker och jamfor forfattarna effekter av marknadsforing 1 sociala medier med
motsvarande publicitet 1 “traditionella medier”. Studien visade att publicitet 1 sociala
medier sa som bloggar, Twitter och Facebook genererade hogre varumairkesattityd och
kop-intentioner @n vad motsvarande publicitet 1 “traditionella medier” gjorde.
Resultatet ger tydliga indikationer pa att sociala medier blir en allt viktigare plattform
for foretag och dess varumirken att befinna sig pa. Fragan kvarstar dock om alla
varumérken har samma fOrutsittningar att utnyttja de fordelar som dessa sociala

medier erbjuder.

I Dahléns och Collianders studie dras dven slutsatsen att en blogglédsares relation med

bloggaren dr viéldigt lik och lika kraftfull som en word-of-mouth relation. Utifran deras
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resonemang faststéller vi didrav att rekommendationer via sociala medier sa som

Twitter eller Facebook ger samma effekter som klassisk word-of-mouth.

Vi finner dessa teoretiska beldgg intressanta och anser det déirfor relevant att undersoka
om olika varumaérkeskategorier med underliggande attribut skapar olika grader av

engagemang inom angivna sociala medier.

3.3.2 Twitter

Twitter dr en social nétverkstjanst och microblogg som mdjliggdr for anvéndare att 1
realtid kommunicera genom att skicka och lisa meddelande, sa kallade tweets. Detta dr
ett diskussionsforum som vuxit enormt fort sedan starten i mars 2006 och har idag 6ver
200 miljoner registrerade anvéndare vérlden 6ver (Wikipedia.org/wiki/Twitter). Nér du
vil skapat ett konto kan du vilja att f6lja andra anvéndare samt lata dem folja dig.
Utover privatpersoner har idag dven artister, foretag och organisationer borjat anvédnda

sig av Twitter for att kommunicera med sina kunder och fans.

3.3.2.1 Nirvaro pa Twitter bygger varumérken

I studien ”En ny sdngfdgel i varumdrkesdjungeln”, undersoker C. Skoghagen och S.
Kocken om mikrobloggning kan vara ett effektivt val av marknadsforingsaktivitet for
ett foretag, diar syftet &dr att paverka varumirkesattityden positivt samt Oka
kommunikationseffektiviteten med konsumenter. Studien fokuserar pa aktivitet i
Twitter som media och ger starkt stod for att foretag som for en aktiv dialog med sina
konsumenter genom Twitter nar en Okad varumérkesattityd och associationer till
varumarket sa vél som starkare WOM- och kop-intentioner hos konsument.

Med bakgrund i detta kan det vara litt att dra slutsatsen att foretag bor satsa pa
kommunikation pa Twitter och kan da atnjuta storre WOM-intentioner. Dock forefaller
det troligt att alla varumérken inte har lika goda forutsittningar att skapa engagemang
pa Twitter. Med utgangspunkt i teorin att rekommendationer i sociala medier ger
samma effekt som 1 vardagliga fysiska situationer (Dahlén och Colliander 2011) samt
Dichter’s teori om motiven bakom rekommendationer, finner vi det intressant att

undersdka om engagemang online foljer samma monster av motiv.
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Med aterkoppling till tidigare stycke om WOM-intentioner, didr symboliska
varumérken tros bli rekommenderade pa basis av att konsumenten vill ha nagot att
prata om, tror vi att det dven kommer ha en pdverkan pa i vilken utstrickning
symboliska varumirken diskuteras 1 allménhet i forumet Twitter. Ddremot finner vi det
troligt att rekommendationer 1 sociala medier 1 Ovrigt foljer samma monster som i
vardagliga, fysiska situationer.

Baserat pa ovan forda resonemang finner vi det intressant att undersoka huruvida
symboliska och funktionella varumirken har olika fOrutsittningar att engagera

konsumenter i detta forum, genom att testa féljande hypoteser:

H4 a) Konsumenter dr mer bendgna att folja ett symboliskt varumdrke pa Twitter
dan ett funktionellt

H4 b) Konsumenter dr mer bendigna att twittra om symboliska varumdrken dn om
funktionella

H4 ¢) Konsumenter dr mer bendigna att rekommendera funktionella varumdrken

pa Twitter dn symboliska

3.3.3 Facebook

Facebook dr idag det i sdrklass storsta ndtverket inom sociala medier med ca 845
miljoner anvindare 1 véirlden och drygt 4,6 miljoner anvindare i Sverige, vilket betyder
att ndstan 50 % av Sveriges befolkning har ett Facebook-konto (statistik fran

facebookskolan.se).

3.3.3.1 Att gilla nagot pa Facebook

Brand liking @r uttryck for att méta hur positivt och starkt det upplevda virdet av ett
varumirke dr fran konsumenternas sida (Ye, G. och Van Raaij, W. F. 2004). Det
mediet som vi konsumenter kopplar starkast till fenomenet “likes” dr Facebook, som
med sin “tumme-upp” symbol positionerat sig top-of-mind nédr ménniskor gillar nagot

pa nitet.
For foretag som har en egen Facebook-sida oppnar sig manga mdjligheter, de kan pa

ett nytt sitt nd ut till sina befintliga kunder, attrahera nya kunder, ge support och

service samt sprida information och kommunicera kring sitt foretag och dess
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varumérke. Varumirkesspridning pa Facebook kan ta manga olika former, déribland sa
kan information delges direkt fran foretagets sida via publicerade meddelanden eller
sma historier, eller sa kan privatpersoner dela med sig av varumérket genom att
like:a”, ’posta” och skicka vidare information i form av text eller bilder fran foretaget.
Det har blivit allt vanligare att foretag miter antalet likes pa sin “fan-page” och
anvénder sig sedan av dessa i sin marknadsforing for att visa pa hur stort intresset ar
for deras produkter. I artikeln ”The Power of Like”, (Journal of Advertising Research,
mars 2012) redogors for vardet for ett foretag av att ha en anhéngare till sin sida pa
Facebook. Forfattarna har kommit fram till att viardet av ett “fan” kan ta sig uttryck pa
tre sdtt; det okar graden av engagemang och lojalitet hos fansen, det genererar dkad
kopintention hos fansen och det okar mojligheten att paverka instidllningen hos vinner

till fansen.

Like-knappen pa Facebook gor att anvidndare enkelt kan dela med sig av information
med andra inom nétverket. Det &r ett sdtt fOr anvéindare att visa sin uppskattning av allt
fran en kommentar till en bild eller ett sirskilt varumérke. Till foljd av att antalet
foretag som har egna sidor pa Facebook har 6kat, har dven “like: andet” av varumirken
blivit mer frekvent. Mot ovanstaende forda resonemang finner vi det intressant att
undersoka huruvida symboliska respektive funktionella varumirken har olika

forutsdttningar att skapa aktivitet pa Facebook.

I dagsléget ser statistiken for likes pa de valda varumirkenas respektive Facebook-sida
ut som foljande: Acne: 213 907 likes, KappAhl: 39,310 likes, Mercedes-Benz: 7 153
823 likes, Volvo: 406 735 likes, UGG: 1 338 630 likes samt Ecco: 63 332 likes.
Siffrorna ger en tydlig indikation pa att varumidrken som kategoriserats som
symboliska 1 storre utstrickning lyckats med att generera likes dn de funktionella.
Baserat pa ovan forda resonemang finner vi det intressant att undersoka foljande

hypotes:

HS) Konsumenter dr mer bendigna att gilla symboliska varumdrken pa Facebook dn

funktionella
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3.3.3.2 Att statusuppdatera pa Facebook

Att statusuppdatera innebér att skriva sin egen uppdatering och publicera direkt 1 sin
logg pa hemsidan. Utvecklingen pa Facebook har dessutom mgjliggjort att man kan
markera den person, eller det foretag, man skriver om 1 sjdlva uppdateringen, vilket gor
att Facebook i detta avseende fungerar som ett diskussionsforum. Med aterkoppling till
tidigare resonemang, diar symboliska varumérken tros bli rekommenderade pa basis av
att konsumenten vill ha nagot att prata om (Dichter 1966), och det faktum att Facebook
kan liknas vid ett diskussionsforum nér det kommer till statusuppdateringar, finns det
anledning att tro att symboliska varumérken skulle generera fler statusuppdateringar dn
de funktionella. Att vilja att publicera en uppdatering pa eget initiativ dr ytterligare ett
sdtt att visa sitt engagemang pa Facebook, och kan grundas i bade positiva och
negativa intentioner. Dock har vi for studiens syfte valt att se till de intentioner som

upplevs som positiva.

Statistiken pa Facebook visar i nuldget foljande siffror for noterade statusuppdateringar
for respektive varumirke: Acne: 2 510 pratar om, KappAhl: 1 303 pratar om,
Mercedes-Benz: 217 234 pratar om; Volvo: 7 604 pratar om, UGG: 10 909 pratar om,
Ecco: 3 412 pratar om.

Med utgangspunkt i Dahlén och Collianders likstdllande av effekterna av traditionell
fysisk WOM och WOM 1 sociala medier, samt Dichter’s forskning kring vad som
motiverar en person att rekommendera en produkt eller varumirke, sa tror vi att
funktionella varumidrken med attribut som enkelhet och funktionalitet 1 storre
utstrackning rekommenderas pa Facebook da 33 % av alla rekommendationer gors for
att personen som rekommenderar dr nojd med en “bra” produkt.

Baserat pa ovan forda resonemang finner vi det intressant att undersoka foljande

hypoteser:

H6 a) Konsumenter dr mer bendigna att statusuppdatera pa Facebook om symboliska
varumdrken dn funktionella
H6 b) Konsumenter dr mer bendgna att pa Facebook rekommendera funktionella

varumdrken dn symboliska
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4.0 RESULTAT OCH ANALYS

4.1 Inledning

Analysen inleddes med att registrera insamlad radata i programmet N-prognosis.
Programmet &r utvecklat av Nepa for att rensa bort svar fran undersokningar som inte
héller den standard som krévs for att uppna validitet. Med andra ord plockades svar
bort dédr respondenten inte &dgnat Onskad tid till undersokningen, eller didr andra
indikationer finns pa att respondenten “fuskat” sig igenom undersokningen. Med N-
prognosis skapades sédledes en bra grund for att sedan kunna testa hypoteserna pa ett
sdkert sitt. For de flesta hypoteser gors undersokningen genom att jdmfora
medelvirden med hjdlp av oberoende t-test. For hypotes 3a — 3e gors analysen med
hjdlp av en korstabell dédr forvintat virde stdlls mot faktiskt utfall for respektive
variabel. Samtliga hypoteser dir oberoende t-test har gjorts och hypotesen varit riktad,
forkastas om signifikansnivan overstiger 10 procent. For korstabeller har Pearson Chi
square (assymp 2-sided) anvédnts och &dven hidr har hypoteser forkastats om

signifikansnivan overstiger 10 procent.

4.2 Varumiirkesassociationer

Enligt tidigare resonemang har hypoteser stéllts upp for att undersoka skillnader mellan
de symboliska och de funktionella varumirkena med avseende pa variablerna
nytdnkande, attityd och trovdrdighet. I hypotes la) antogs att symboliska varumérken
uppfattas som mer nytinkande, i hypotes 1b) antogs att bade symboliska och
funktionella varumirken genererar positiv attityd hos konsumenten, och 1 hypotes 1c)
antogs att funktionella varumérken uppfattas som mer trovérdiga. I undersdkningen
stalldes nio fragor som pa en sjugradig skala tillsammans mitte ovanstaende tre
variabler. Dessa nio fragor kunde pa ett godtagbart sitt, med ett Cronbach’s alfa pa
over 0,7, slas samman till tre grupper som saledes representerade positiv attityd,

trovdardighet och nytdnkande. Foljande resultat erholls:

Variabel Symboliska Funktionella Differens Signifikans
Nytdnkande 4,90 4,62 0,28 0,0345%*
Positiv attityd 4381 495 0,14 0,196
Trovirdighet 4,67 4,90 0,23 0,069*

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Symboliska och Funktionella visar medelvirden.
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I enlighet med teorin uppstod signifikanta skillnader mellan symboliska och
funktionella varumirken betriffande nytinkande, dir respondenterna som blivit
exponerade for enkdter som undersokte de symboliska varumédrkena uppfattade
varumirkena som mer innovativa och nytidnkande. Det erhallna resultatet ligger i linje
med teorierna om att symboliska varumirken stricker sig bortom form och funktion
och istillet signalerar kinslor, uttryck och nagot unikt 6ver sig (Bath och Reddy 1998;

J. Anselmsson 2011). Nedanstaende hypotes accepteras saledes:

H1 a) Symboliska varumdrken uppfattas som mer nytinkande ACCEPTERAS

Vidare bor positiv attityd gélla for bade symboliska och funktionella varumérken
eftersom detta adjektiv troligtvis inte kan tillskrivas endast en av de tva
varumérkeskategorierna samt att det inte finns nagra teorier som indikerar pa att nagon
av kategorierna skulle generera mer positiv attityd dn den andra. Inge storre skillnader
mellan de symboliska och de funktionella varumérkena erholls for variabeln positiv
attityd, varfor hypotes 1b) kan accepteras.

I enlighet med teorin om funktionella varumérken och dess attribut (Bath och Reddy
1998; J. Anselmsson 2011) borde dessa uppvisa hogre virden pa trovirdighet dn de
funktionella. Efter att ha jaimfort medelvirdena for de symboliska och de funktionella
varuméirkena kan det konstateras att de respondenter som blivit exponerade for enkéter
som undersokte de funktionella védrdena, uppfattade de funktionella varumérkena som
mer trovirdiga och drliga. Signifikanta skillnader erholls for variabel trovérdighet

varfor hypotes 1c) kan accepteras. Foljande hypoteser accepteras sédledes:

H1 b) Bdde symboliska och funktionella varumdrken genererar positiv attityd hos

konsumenter ACCEPTERAS

H1 ¢) Funktionella varumdrken uppfattas som mer trovirdiga ACCEPTERAS
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4.3 WOM-intentioner

I samstammighet med tidigare forskning som visat pa att det frimsta motivet till att
utfora en rekommendation 4r en vilja att formedla en upplevelse med en “’bra produkt™
(Dichter 1996), sa har vi ovan argumenterat for att det borde finnas ett samband mellan

detta motiv och funktionella varumirken. Foljande resultat erholls:

Variabel Symboliska Funktionella Differens Signifikans
Rekommendation 5,25 6,16 0,91 0,002%**
*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Symboliska och Funktionella visar medelvérden.

Resultatet visar att de funktionella varumérkena uppvisade ett hogre medelvirde 4n de
symboliska for denna variabel och det kan saledes konstateras att funktionella
varumérken rekommenderas i storre utstrdckning dn de symboliska. Med en signifikans

pa 0,04 accepteras darmed denna hypotes.

H2 Konsumenter dr mer bendigna att rekommendera funktionella varumdrken dn

symboliska ACCEPTERAS

I ovanstaende teoriavsnitt har det argumenterats for att det finns olika bakomliggande
motiv till att en person skulle vara villig att rekommendera ett varumirke. I enlighet
med Dichter’s forskning har hypotesen stéllts upp att symboliska varumérken
rekommenderas 1 storre utstrackning for att personen som utfor rekommendationen vill

uppna ett egenintresse. Foljande resultat erholls:

Symboliska Funktionella
Variabel Count  Expected Count  Expected Differens  Signifikans
Status 14 8.8 5 10,2 9 0,012%%*
Inne och ha koll 16 11,1 8 12,9 8 0,034**

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Differensen visar skillnaden mellan Count f6r symboliska och funktionella.

Resultatet visar mycket riktigt att respondenter som exponerats for de enkédter som
undersoker de symboliska varumirkena, 1 storre utstrickning dr villiga att
rekommendera ett varumirke for att fa status och for att uppfattas som att vara ”inne
och ha koll”, an de respondenter som exponerats for de funktionella varumérkena.

Resultatet stimmer vil Overens med de teorier som presenterats och skillnaden blir
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signifikant for bada variablerna, som tillsammans styrker hypotes 3 a) som ddrmed kan

accepteras.

H3 a) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsindaren vill uppnad ett

egenintresse ACCEPTERAS

I bade bakgrund- och i teoriavsnittet har resonemanget fort oss fram till att funktionella
varumérken anspelar pa produktens praktiska sidor (Bath och Reddy; J. Anselmsson). I
linje med detta resonemang var forvintningarna att de funktionella varumérkena skulle
rekommenderas pa basis av produktkvalitet i storre utstrickning @n de symboliska
varumérkena. Vidare pekade teorierna pa att ett vanligt motiv till rekommendation
aterfanns i den “mdnskliga omtanken”, vilket vi med utgangspunkt i teorierna ansag
borde vara en troligare anledning till rekommendation for de funktionella varumérkena
dn de symboliska. I enlighet med Dichter’s teori om motivet till rekommendation var
dven forvintningen att symboliska varumirken borde rekommenderas 1 storre
utstrickning for att konsumenter onskar skapa diskussion eller samtalsiimnen. Vidare
antydde attributen hos de symboliska varumirkena att dessa borde bli
rekommenderade pa grund av att respondenten onskar bli uppfattad som en “pionjir”,
vilket resonerats fram utifran teorierna om att symboliska varumérken uppfattas som

innovativa. Foljande resultat erholls:

Symboliska Funktionella
Variabel Count  Expected Count  Expected Differens Signifikans
Diskussion 12 8.3 6 9,7 6 0,070
Produktkvalitet 48 60,7 83 70,3 35 0,000%*
Pionjér 3 42 6 48 3 0,424
Omtanke 7 7 8 8 1 0,979

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Differensen visar skillnaden mellan Count f6r symboliska och funktionella.

Resultatet visar att signifikanta skillnader uppstod for bade variabeln produktkvalitet
och diskussion, vilket ligger i linje med det resonemang som forts i teoriavsnittet och
styrker Dichter’s teorier om motiv till rekommendation. Resultatet indikerar att
symboliska varumirken rekommenderas med grund i behovet att ha nagot att prata
om” och tros ha koppling till dessa varumérkens innovativa natur, vilket har bevisats 1

en tidigare hypotes. For variabeln produktkvalitet 6verensstimde resultatet vdl med
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tidigare forda resonemang om att funktionella varumirken rekommenderas i storre
utstrdckning 4n symboliska varumérken for att personen som rekommenderar dr nojd
med en “bra produkt”. Resultatet indikerar att funktionella varumérken bor framhalla
just funktionaliteten och kvaliteten i produkten da det dr dessa parametrar som leder till
rekommendationer, vilket i sin tur visat sig vara en av de framsta orsakerna till ett
16nsamt varumarke (Reichheld 2003). Med tillfredsstillande signifikansnivéer (0,070
och 0,000), accepteras ddrmed hypotes 3 b) och d).

H3 b) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsindaren skapa diskussion

ACCEPTERAS

H3 d) Funktionella varumdrken rekommenderas for att avsdindaren vill formedla en

bra produkt ACCEPTERAS

Samtidigt dr det uppvisade resultatet fOr variablerna pionjdr och omtanke till viss del
forvanande. For variabeln pionjdr erhalles mycket sma skillnader mellan de
funktionella och de symboliska varumérkena. Resultatet signalerar att
rekommendationer for att framsta som pionjdr sker i nistan lika stor utstrickning for
symboliska som for funktionella varumirken, vilket medfor att bada
varuméirkeskategorierna har lika stor mojlighet att utnyttja detta motiv till
rekommendation 1 sin produktutveckling och marknadsforing. Resultatet for variabeln
omtanke pavisar inga skillnader alls mellan symboliska och funktionella varumérken,
vilket kan ha sin forklaring i att ndr en rekommendation sker utav omtanke sa gors det i
syfte att hjilp andra och da spelar formodligen varumérket det handlar om en mindre
roll. Resultatet indikerar i sin tur att det finns lika stort utrymme for funktionella som
symboliska varumérken att rekommenderas med motivet att "hjdlpa andra”. Med e;j

tillrdckliga signifikansnivaer sa forkastas hypotes 3 c) och e)

H3 ¢) Symboliska varumdrken rekommenderas for att avsdndaren vill framstd som

pionjir FORKASTAS

H3 e) Funktionella varumdrken rekommenderas for att avsdandaren vill hjdlpa andra

FORKASTAS
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4.4 Engagemang i sociala medier

Tidigare har diskussionen forts att ett tomrum identifierats i befintlig forskning mellan
olika varumirkeskategoriers mojlighet att skapa engagemang i sociala medier. Med
utgangspunkt i Dahlén och Collianders likstéillande av effekterna av traditionell fysisk
WOM och WOM i sociala medier, samt Dichter’s forskning kring vad som motiverar
en person att rekommendera en produkt eller varumirke sa forvéntas ett liknande
monster for engagemang som uppmirksammats i vardagliga fysiska situationer dven
folja i sociala medier. I kommande tva avsnitt testas ddrav forvidntningar om

engagemang pa Twitter och Facebook.

4.4.1 Engagemang pa Twitter

Enligt tidigare resonemang har hypoteser stéllts upp for att undersoka skillnader mellan
symboliska och funktionella varumirken med avseende pa konsumenters vilja att
engagera sig i varumirkena pa Twitter. Engagemang omfattar i detta sammanhang
benidgenhet att folja varumirket pa Twitter, benidgenhet att rwitfra om varumirket samt
bendgenhet att rekommendera varumirket pa Twitter. I linje med resonemanget for
Twitters chatt-liknande uppbyggnad och det antagande om att symboliska varumérken
rekommenderas for att personen som utfor rekommendationen vill skapa diskussion, sa

har vi argumenterat for att detta samband dven borde gélla pa Twitter. Foljande resultat

erholls:
Variabel Symboliska Funktionella Differens Signifikans
Folja 2,18 1,97 0,21 0,16
Twittra 2,15 1,79 0,36 0,037%*
Rekommendera 2,11 2,03 0,08 0,3505

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Symboliska och Funktionella visar medelvérden.

Resultatet visar att signifikanta skillnader uppstod for variabeln twittra, vilket stimmer
vdl overens med fOrvéntningarna och stdrker ytterligare teorin om att symboliska
varuméirken rekommenderas med motivet att skapa diskussion och ”ha nagot att prata
om”. Ovan funna resultat indikerar att detta samband kan tas vidare till sociala medier,

som i detta fall utgors av Twitter. Saledes accepteras hypotes 4 b).
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H4 b) Konsumenter dr mer bendgna att twittra om symboliska varumdrken dn

funktionella ACCEPTERAS

For variablerna folja och rekommendera erhilles inga signifikanta skillnader. Aven
om hypotesen for bendgenheten att folja ett symboliskt varumirke ej har natt
tillrdckliga signifikansnivéer sa visade en djupare analys, dir de olika
produktkategorierna analyserats var for sig, att hypotesen kunde accepteras for
produktkategorin skor. Resultatet indikerar mojligtvis att hypotesen kan gélla for andra
produktkategorier dn de som valts for denna studie. Eftersom denna studie dmnar ge ett
generaliserbart resultat av teorierna sa forkastas dock hela hypotes a) d&ven om vi ser
tendenser for konsumenter &r mer benédgna att folja symboliska varumirken pa Twitter.
Resultatet for variabeln rekommendera kan tyckas lite forvanande da detta skiljer sig
fran teorin om att funktionella varumérken rekommenderas i storre utstrdckning &n
symboliska, med frimsta anledningen att de star for en “bra produkt”. Emellertid
antyder resultatet att skillnaderna i engagemang mellan symboliska och funktionella
varumérken inte tycks vara lika tydliga i detta media och saledes finns det lika stora
mojligheter for funktionella och symboliska varumérken att dra nytta av det sociala

forumet Twitter. Med bristande signifikansnivaer forkastas hypotes 4 a) och c).

H4 a) Konsumenter dr mer bendigna att folja ett symboliskt varumdrke pa Twitter dn

ett funktionellt FORKASTAS

H4 ¢) Konsumenter dr mer bendigna att rekommendera funktionella varumdrken pd

Twitter ¢in symboliska FORKASTAS

4.4.2 Engagemang pa Facebook

I linje med tidigare argumentation har hypoteser stillts upp for att undersdka hur
skillnader 1 konsumentengagemang mellan symboliska och funktionella varumérken
tar sig utryck 1 det sociala mediet Facebook. Engagemanget testas i detta forum genom
att undersoka benidgenheten hos konsumenten att gilla, statusuppdatera och
rekommendera de olika varumirkena. I linje med de Overlidgsna siffror som Facebook
visar for symboliska varumirken vad det giller att gilla sa testades hypotesen att

konsumenter dr mer bendgna att gilla symboliska varumirken pa Facebook &n
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funktionella. Med utgangspunkt i att Facebook kan liknas vid ett diskussionsforum
gillande statusuppdateringar samt tidigare forda resonemang att symboliska
varumérken rekommenderas med motivet att skapa diskussion och "ha nagot att prata
om” sa testades hypotesen att konsumenter dr mer bendgna att statusuppdatera for
symboliska varumirken dn for funktionella. Slutligen, med utgangspunkt i Dahlén och
Collianders likstédllande av effekterna av traditionell fysisk WOM och WOM 1 sociala
medier, samt Dichter’s forskning kring vad som motiverar en person att reckommendera
en produkt eller varumirke, sd argumenterades for att funktionella varumirken med
attribut som enkelhet och funktionalitet i storre utstrickning rekommenderas pa

Facebook @n symboliska varumérken. Foljande resultat erholls:

Variabel Symboliska Funktionella Differens Signifikans
Gilla 3,19 343 0,24 0,053*
Statusuppdatera 2,26 2,30 0,04 0,4245
Rekommendera 2,49 2,76 0,27 0,121

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01. Parametrarna Symboliska och Funktionella visar medelvérden.

Resultatet visar att signifikanta skillnader erhallits for variabeln gilla, diar de
funktionella varumérkena har ett hogre medelvérde, vilket dr nagot forvanande med
tanke pa de siffror som varumérkena uppvisar pa sina respektive Facebooksidor. Dock
erholls inga signifikanta skillnader mellan de symboliska och de funktionella
varumérkena avseende de 6vriga engagemangsmatten pa Facebook. Resultatet visar pa
tendenser for att de funktionella varumérkena 1 storre utstrdckning skapar engagemang
pa Facebook. Utfallet skulle kunna forklaras av de teorier som pekar pa att funktionella
varumérken rekommenderas som ett resultat av sin goda produktkvalitet, och siledes
blir det darfor troligare att konsumenterna dven i1 detta forum uppvisar storre
bendgenhet att rekommendera och gilla mirket pa grund av dess funktionalitet. Dock
ar resultatet for statusuppdateringar nagot forvanande da de i linje med tweets pa
Twitter, borde foljt samma monster av behovet att skapa diskussion och saledes vara
mer forekommande bland de symboliska varumérkena. Da skillnaderna &r sma for alla
tre hypoteserna kan det i linje med resonemanget for engagemang pa Twitter vara
mojligt att anta att Facebook ér ett forum dér funktionella och symboliska varumérken
har lika stora mojligheter att skapa engagemang. Med bristande signifikansniva

forkastas hypotes 5 samt hypotes 6 a) och b).
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HS Konsumenter dr mer bendigna att gilla symboliska varumdrken pd Facebook dn

funktionella FORKASTAS

H6 a) Konsumenter dr mer bendigna att statusuppdatera pa Facebook om symboliska

varumdirken din funktionella FORKASTAS

H6 b) Konsumenter dr mer bendgna att pa Facebook rekommendera funktionella

varumdirken pd din symboliska FORKASTAS

5.0 SLUTSATS & DISKUSSION

5.1 Slutsats och diskussion av resultatet

Utgangspunkten for denna studie var att undersoka om eventuella skillnader i
konsumentengagemang uppstar mellan symboliska och funktionella varumirken.
Huvudsyftet var att studera hur graden av engagemang i1 termer av rekommendationer
skiljer sig at mellan de tva varumirkeskategorierna. Vidare undersoktes dven om en
viss kategori men innefattande attribut kunde bidra till att engagera konsumenter mer i
sociala medier @n vad nagon annan kategori kunde gora. Efter att ha analyserat utfallet
kan vi nu konstatera att tydliga skillnader finns mellan motiven till att rekommendera
ett symboliskt respektive ett funktionellt varumirke samt att dessa skillnader till viss
utstrickning dven giller for konsumenters engagemang 1 sociala medier. En utforligare

diskussion av resultaten foljer nedan.

5.2 Associationer till symboliska och funktionella varumérken

Studien hade sin utgangspunkt i teorin om att det finns skillnader om hur symboliska
respektive funktionella varumérken uppfattas. (Bath och Reddy 1998; J. Anselmsson
2011). Utfallet av studien visar att associationerna till de olika varumérkeskategorierna
mycket riktigt skiljer sig 4t och denna studie har saledes bekriftat teorin om skillnader
1 associationer mellan symboliska och funktionella varumérken. Resultatet visar starkt
stod for att de respondenter som exponerats for enkdter som undersokte symboliska
varumérken, uppfattar dessa som innovativa, nytinkande, moderna och framgdngsrika.

Resultatet visar vidare starkt stod for att de respondenter som exponerats for enkéter
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som undersokte funktionella varumérken, uppfattar dessa som drliga, trovirdiga och

overtygande.

5.3 Varumirkeskategoriernas effekt pa rekommendationer

Huvudsyftet bestod i att faststdlla huruvida engagemang i termer av rekommendationer
skiljer sig & mellan symboliska och funktionella varumérken. Argumentationen tog sin
utgéngspunkt i teorierna om olika motiv till rekommendation (Dichter 1966) samt
teorin om symboliska och funktionella varumérken (Bath och Reddy 1998), och
hypoteserna stilldes upp for att undersdka om dessa bakomliggande motiv gick att
applicera pa de tvd varumirkeskategorierna. Resultatet frdn huvudstudien visar att de
tvd varumadrkeskategorierna rekommenderas av konsumenter av olika anledningar.
Utfallet visar starkt stod for att de symboliska varumérkena rekommenderas med
anledningen att personen som utfér rekommendationen vill uppnd ett egenintresse
och/eller for att personen vill skapa diskussion och ha mndgot att prata om.
Egenintresset tog sig uttryck i en dnskan om att fa stzatus och/eller for att uppfattas som
att vara “inne och ha koll”, hos avsidndaren av rekommendationen. Dérutdver visade
resultatet mycket starkt stod for att de funktionella varumérkena rekommenderas med
motivet att personen som utfér rekommendationen gor det med grund i en god
produktkvalitet. Varumidrket rekommenderas saledes for att avsidndaren dr ndjd med en
bra produkt. Resultatet visar att skillnader i engagemang mellan symboliska och
funktionella varumirken mycket riktigt kan forklaras av teorierna om orsak till
rekommendation (Dichter 1966), och vi har siledes utvidgat denna forskning till att
inkludera parametern om varumérkeskategori. Det dr av stor betydelse att kunna
faststilla att det rader skillnader i engagemang mellan dessa kategorier eftersom det
ger virdefulla insikter till varumérkesidgare och personer som arbetar inom marknad

och kommunikation.

5.4 Skillnader mellan symboliska och funktionella varumirken i sociala medier

Studiens dmnade dven undersoka huruvida konsumentengagemang skiljer sig at mellan
symboliska och funktionella varumirken nir plattformen for engagemang flyttas till
sociala medier. Argumentationen tog sin utgangspunkt i samma teorier som ovan

nimnda (Dichter 1966; Bath och Reddy 1998) och hypoteser stilldes upp for att
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faststélla hur dessa bakomliggande motiv till engagemang géllde f6r de symboliska och
funktionella varumérkena pa de sociala forumen Twitter och Facebook. Resultatet fran
studien ger stod for att symboliska varumédrken rekommenderas med motivet att skapa
diskussion, dven pa Twitter, och utvidgar sdledes Dichter’s teori om att symboliska
varuméarken rekommenderas for att avsdndaren vill ha “nagot att prata om” till att den
dven giller for det sociala forumet Twitter. Troligtvis grundar sig stddet i att Twitter &dr
en typ av diskussionsforum och i linje med Dichter’s teori sa ér ett av de framsta
motiven till att rekommendera ett symboliskt varumirke just att skapa diskussion.
Resultatet ligger dven i linje med att symboliska varumérken konstaterats uppfattas
som innovativa, nytinkande och moderna, vilket ir attribut som sédkerligen bidrar till
att en person vill prata om och diskutera varumérket. I vrigt gav inte resultatet nagot
stod for att det skulle rada skillnader mellan symboliska och funktionella varumirkens
mojlighet att skapa engagemang i sociala medier. Tendenser talar for att funktionella
varumérken skapar mer engagemang pa Facebook &@n vad symboliska gor. Tendenserna
ligger i linje de teorier som pekar pa att funktionella varumirken rekommenderas som
ett resultat av sin goda produktkvalitet, och sédledes blir det dérfor troligare att
konsumenterna dven i detta forum uppvisar storre benédgenhet att gilla, rekommendera
och statusuppdatera mirket pa grund av dess funktionalitet. Resultatet kan mojligtvis
forklaras av att en ndgot gammal teori om motivet bakom rekommendationer (Dichter
1966), appliceras pa ett relativt nytt fenomen, sociala medier, som i sig kan vara ett
forum som fungerar annorlunda i dessa termer av engagemang.

Med ovanstaende utfall kan vi konstatera att det for den “nya konsumenten”, som
nyttjar sociala medier, tycks de tva varumirkeskategorierna inte sirskilja sig lika starkt
som vi sett 1 de fysiska och mer traditionella situationerna av engagemang.
Implikationen av resultatet blir att det finns lika stort utrymme for de funktionella som

de symboliska varumérkena att skapa engagemang i sociala medier.

5.2 Potentiell kritik till studien

5.2.1 Diskussion av metodval
Att studera dmnet med hjédlp av en kvantitativ studie foll sig naturligt da uppsatsen
dmnar undersoka ett allmint beteende, varfor det blev nodvéndigt att genomfora en

undersokning av storre slag. UndersOkandet av en teori kridver ofta en kvantitativ
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studie, medan en kvalitativ studie narmast forsoker diskutera redan existerande teorier i
relation till varandra. En kvantitativ studie var ocksd den metod som pa ett trovirdigt
siatt skulle kunna ge en indikation pa om teorierna vi satt upp stimde eller ej.
Fokusgrupper och diskussioner hade troligtvis kunnat komplettera studien, men de
hade inte fordndrat teoriernas utfall. Dock bor det impliceras att studiens resultat
eventuellt hade kunnat se annorlunda ut om urvalet av respondenter hade kunnat goras
storre. Vidare finns det anledning att tro att den svenska befolkningen i sig i viss man
inte dr fullt representativ for att kunna dra slutsatser kring konsumenters beteende
utifran ett internationellt perspektiv. I och med att de forum som valts att studera finns
pa internet blir deras tillgénglighet internationell och det hade darfor i fortsatta studier
kunnat vara intressant att genomfora studien med respondenter fran fler liander. De
faktiska siffrorna pa Facebook indikerar att resultatet pa till exempel fragan betréffande
bendgenheten att gilla ett varumidrke mojligen skulle kunnat se annorlunda ut om
fragan dven stillts till ménniskor i andra ldnder &n Sverige. Beteendet som undersoktes
forefaller ocksa ha ett starkare fdste hos de yngre malgrupperna, varfor data som
samlats in fran dldre respondenter i viss man mojligen kan ha paverkat resultatet. Med
detta i dtanke kan det i vidare studier vara klokt att begrinsa urvalet till ett mindre

aldersspann.

5.2.2 Diskussion av urval av respondenter

En mojlig begriansning med studien kan vara det faktum att forstudierna genomfordes
pa en sndvare respondentgrupp dn huvudstudien. Forstudien omfattade respondenter
med en genomsnittsdlder runt 25-30, medan huvudstudien dr representativ for aldrarna
15-64. Skillnader i alder mellan de respondenter som svarat pa forstudierna och de som
svarat pa huvudstudien kan ha haft inverkan pa instdllningen till de valda varumérkena

och séledes ha haft paverkan pa huvudstudiens utfall.

5.2.3 Diskussion av varumiirkes- och kategorival

Vi @mnar hidr diskutera de sex varumirken och de tva kategorier som valdes ut till
huvudstudien, da valet av dessa mgjligtvis haft en paverkan pa vart resultat. Resultatet
fran de tva forstudier som genomférdes gav tydliga indikationer pa savil kdnnedom

kring de sex varumirkena som skillnader mellan det tédnkta symboliska och det tinkta
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funktionella varumérkena inom varje produktkategori som tillslut valdes ut. Resultatet
fran huvudstudien visar pa att det mojligtvis finns sma skillnaderna mellan hur de tva
respondentgrupperna uppfattat varumérkena. Detta kan eventuellt forklaras av
skillnaden i aldersgrupper mellan respondenterna i forstudierna och i huvudstudien. Att
fyra av sex varumirken var svenska, och tva (Mercedes-Benz och UGG) var utlédndska
kan mojligen ocksa ha paverkat resultatet. Volvo har, oberoende sin eventuella
kategoritillhorighet, ett starkt faste 1 Sverige och att i1 detta sammanhang testa
eventuella skillnader mellan detta varumirke och den tyska motsvarigheten Mercedes-
Benz pa en svensk malgrupp kan mojligen ha haft effekter pa resultatet. Det finns alltsa
méhiinda begrinsningar i studien med hiinvisning till de varumirken som valts. Aven
om vara resultat star sig for dessa varumirken skulle det vara tankbart att andra resultat
kan uppnds om teorierna skulle testas for andra varumirken eller produktkategorier.
Som lyftes fram i inledningen menar Belk och Dolich att konsumenter girna
identifierar sig med varumirken som lyckas std for drag som personen Onskar
forknippas med, varfor underliggande faktor som till exempel svensk mentalitet skulle
kunna gora att svenskar i viss utstrickning eventuellt identifierar sig nagot mer med
varumérken som KappAhl och Volvo. Som ovan ndmnt kan det vara vért att poéngtera
att de teorier som vi anvént oss av; Belk (1988), Dolich (1969) samt Baht & Reddy
(1998) for att ndmna nagra fa, inte har sitt ursprung i 2000-talets kontext med sociala

medier, vilket denna studie delvis kopplar teorierna till och undersoker som fenomen.

5.3 Kiillkritik

Vi vill hir argumentera for att de kéllor som anvénts i denna studie 4r av hogsta
trovirdighet da flertalet av de argument som lyfts fram bygger pa teorier himtade fran
publikationer i Journal of Marketing. Vidare har killor hamtats fran Journal of
Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Marketing,
Journal of Advertising Research, Jornal of Advertising och Harvard Business Review
for att ndmna nagra fa. Internetbaserade killor som Facebookskolans hemsida,
Wikipedia, Lund Brand Management Groups webportal, Sepafs hemsida samt
Marknadsbarometerns hemsida har dven anvints for att hitta lamplig statistik och 1
undantagsfall enstaka argument for att underbygga nagra av teorierna. Dessa kéllor

anses, med hédnvisning till den information som anvints, som trovirdiga.
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Inspiration har d@ven héamtats fran tidigare kandidatuppsatser pa HHS, vars resultat far
anses som trovéirdiga med hénvisning till standarden pa de studier som publiceras fran
Handelshogskolan i Stockholm. Till sist bor 4ven ndmnas att den information som dr
presenterad kring verktygen som anvints hamtats fran kortare intervjuer med anstillda

pa Nepa.

5.4 Praktiska implikationer

Studiens resultat bidrar till intressanta implikationer som kan vara vérdefulla for
varumérkesidgare och personer som arbetar inom marknad och kommunikation.
Framforallt bidrar studiens resultat med den viktiga insikten att det finns
grundldggande skillnader 1 varfor konsumenter rekommenderar olika typer av
varuméarken. Att forsta sina konsumenter dr vérdefullt underlag for beslutsfattande i
foretag, och for varumérken som faller inom dessa tva grupper torde det sdledes vara
extra viktigt att se till att ha hog standard pa de attribut som starkast driver
rekommendationerna.

Resultaten visar ocksa att alla varumérken, oberoende av kategoritillhorighet, 6verlag
kan anvénda sig av sociala medier dd benidgenheten hos konsumenten att engagera sig
inte frekvent uppvisar nagra signifikanta skillnader mellan grupperna. Kostnaden att
vara nédrvarande i ett socialt forum sd som Twitter eller Facebook &r forhallandevis
liten sett till den potentiella rickvidd dessa forum erbjuder. Dock bor det papekas att
dessa forum idr en direkt kanal till konsumenter, varfor vi vill hdvda att det finns
anledning att tro att konsumenterna kan forvinta sig en viss grad av aktivitet fran
varumérkets sida om det dr ndrvarande pa dessa platser. Darfor vill vi uppmana
varumérken som befinner sig pa eller kommer att skapa sidor i dessa forum att ligga

ner den tid som krivs for att aktivt underhélla sin sida.

5.5 Avslutande kommentarer och forslag till vidare forskning

Resultatet av denna studie har lyft Dichters teorier fran 1900-talet in i 2000-talets mer
nyanserade virld dédr varumérken stindigt kategoriseras och sociala medier har blivit
ett fenomen. Den har genom sin kvantitativa studie pdavisat att Bhat & Reddys
uppdelning mellan symboliska och funktionella varumérken héller och att den kan

anvindas som utgangspunkt for att mita skillnader i rekommendationsintentioner hos
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konsumenter. Resultatet visar att de markanta skillnaderna i rekommendationer gér att
finna 1 de funktionella varumérkenas praktiska natur och de symboliska varumérkenas
formaga att skapa diskussion och frambringa status eller pa annat sétt gynna ett

egenintresse.

Da det tidigare inte har genomfGrts nagra kvantitativa studier som undersoker
skillnader 1 rekommendationsintentioner mellan olika varumirkeskategorier, anser vi
att denna studie utgor ett gott underlag for vidare forskning. Studien utgick fran tre
produktgrupper (bilar, kldder och skor) inom respektive varumirkeskategori, vilket vi
ansag nodvindigt for att gora resultatet mer generaliserbart. Den avgrdnsning som
denna studie genomforts under, innebdr att det finns mojligheter att hitta ytterligare
skillnader om man skulle undersoka hypoteserna for andra produktgrupper. Utifran var
tidigare kritik finns det ocksda mojligheter att ytterligare forfina studien genom att
anvinda ett storre urval respondenter, samt att genomfora den kvantitativa studien

internationellt.

De sociala forum som valts att studera, samt de funktioner inom dem som testats inom
ramarna for denna studie, dr ett urplock av alternativ som finns tillgéingliga att
undersoka. Forumen fortsitter att vixa i omfang och antal och det finns all anledning
att gora uppfoljande forskning dels inom de sociala forum som valts for denna studie,
samt inom andra forum sa som bloggar, Instagram och Pinterest.

Vidare har denna studie nédstan uteslutande valt att fokusera pa de positiva aspekterna
av rekommendationer, varfor det skulle vara intressant att studera dven de negativa

aspekterna och hur dessa skiljer sig at mellan varumérkeskategorierna.
I slutdndan hoppas vi att studien i framtiden kan ge en indikation pa hur foretag, med

tillgang till kunskapen om de olika varumirkeskategoriernas formaga att skapa

engagemang, kan utforma anpassade marknadsforingsstrategier.
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6.0 APPENDIX

Appendix 1: Forstudie 1

Denna studie ar en del av var uppsats i marknadsféring pa Handelshdgskolan i
Stockholm. Dina svara ar mycket vardefulla for vart fortsatta arbete och vi vill passa pa
att tacka dig for dina svarl

Hur vl tycker du att adjektivet Arlig passar in pa respektive varumarke?

Inte Alls Mycket Vil
Acne Jeans 1
JC/Crocker
Levi’s
Diesel
Dr Denim
Tiger of Sweden
Nudie
Lee
Replay
G Star
Wrangler
Cheap Monday
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Volvo
Volkswagen
Opel

Jaguar
Porsche
Jeep
Chrysler
Nissan
Renault
BMW
Mercedes-Benz
Audi
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Ecco

UGG

Prada
Tretorn
Scholl

Nike
Converse
Adidas
Puma

Dr. Martens
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Hej,

Stockholm 2012

Denna studie &r en del av var uppsats i marknadsféring pd Handelshégskolan i Stockholm. Dina svar ar mycket vérdefulla for
vart fortsatta arbete och vi skulle darfér vilja att du tanker igenom dina svar val.

Tack for ditt deltagande!

Hur vl tycker du att foljande pastdenden stammer?

Jaguar dr ett marke f6r manniskor som &r jordndra

Jaguars produkter &r praktiska

Jaguar anvands av praktiska manniskor

Méanniskor anvander Jaguar for att uttrycka sin personlighet
Jaguar ar ett marke for manniskor som vill ha det basta livet har att erbjuda
En Jaguaranvindare skiljer sig fran mangden

Att anvdnda Jaguar sdger nagonting om vilken person du ar
Jaguar dr ett symboliskt marke

Jaguar ar ett prestigefullt marke

Jaguar dr ett spannande marke

Jaguar ar en statussymbol

Jaguar ar:

En Jaguaranvandare ar:

En Jaguaranvdndare ar:

En Jaguaranvdndare ar:

En Jaguaranvandare ar:

En Jaguaranvandare ar:

En Jaguaranvandare ar:

En Jaguaranvandare ar:

En Jaguaranvdndare ar:

Stimmer inte alls

utmarkande
1

sofistikerad
1

romantisk
1

framgangsrik
1

unik
stilig
1

uttrycksfull
1

glamords
1

elegant
1

Stimmer mycket val

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7

4 5 6 7
vedertaget

4 5 6 7

enkel

4 5 6 7
oromantisk

4 5 6 7
misslyckad

4 5 6 7

vanlig
4 5 6 7
alldaglig
4 5 6 7
intetsdgande
4 5 6 7
stillsam
4 5 6 7
oelegant
4 5 6 7
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Appendix 3: Exempel pa fragor fran huvudstudien

1. I vilken utstrickning kdnner du till Acne?

@ 1 =Inte alls

4@. 2

('j» 3

® 4

® s

(‘j» 5

@) 7 = Mycket val

@) Vet gj
8. Hur sannolikt dr det att du skulle rekommendera Acne till en kollega eller
van?

o 10 =
1@» a'|1|se (:) 2 1@» 3 I:::l 4 C} 5 I:::l 6 C} 7 l:::l 8 ci) g l:::l Extremt
troligt troligt
6. I vilken utstrickning hiller du med om féljande pastdenden?
1 = Stammer 7 = Stammer
inte alls 2 3 4 5 & mycket val

Att valja klader ar ett stort = PN =

[ iVS besl u t I\'-/l l\'-ll l\'-ll I\'-II I\'-II I\'-/l Q-/i

Jag faster stor vikt vid att P oS s o E e =
vélgja klsder © © © © © © ©
Vanligtvis ar jag inte sarskilt - - -
engagerad nar jag valjer ® ©0 60060 ®
klader
Vilka klader jag valjer spelar @ A A A e @ @
inte sarskilt stor roll fér mig - - ~
Att valja klader kraver ® ® 6 6 & @ @
mycket eftertanke. - o O O oL -
Beslut om att valja klader ar @ A A A A @ @
stora, viktiga beslut o o 0 oo U -
Det betyder mycket fér mig @ A A A A @ @
att ha klader att anvanda - e -

47



Berggren & Holmsiter

Stockholm 2012
18. Nedan féljer ett antal pdstdenden kopplade till bloggar. Hur vil stammer
dessa pastdenden?
7=
1= Stammer

Stammer mycket

inte alls 2 3 e 5 6 val
Jag skulle
kunna

kommentera (@) (@) ® © @) @) ©

om Acne p3 en
blogg

Det ar sannolikt
att jag kommer

kommentera (@) (@) ® © @) © ©

om Acne p3 en
blogg

Jag har

kommenterat

om Acne p3 en © © © © © © ©
blogg

Jag skulle
kunna skriva

ett eget @ @ @ @ @ @ @

blegginldgg om
Acne

Det ar sannolikt
att jag kommer

skriva ett ® ® ® © © © ©

blegginldgg om
Acne

Jag har skrivit

ett blogginlagg ® ® (@) (@) (@) (@) (@)

om Acne

Jag skulle
kunna

rekommendera © @ @ @ @ @ @

Acne i ett eget
blogginlagg

Det &r sannolikt
att jag kommer

rekommendera @ @ @ @ @ @ @

Acne i ett
blogginlagg

Jag har

el ©® © © e © o ©

blogginlaagg

Jag skulle

kunna forsvara

Acne i ett @ @ @ @ @ @ @
blogginlaag

Det &r sannolikt

att jag kommer

forsvara Acne i © © © © © © ©
ett blogginlagg

Jag har

forsvarat Acne i @ © @ © © © ©

ett blogginlagg
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Appendix 4: Manipulerade bilder fran huvudstudien enkitutskick

Mercedes-Benz
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