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Is silence golden - or just plain yellow?

"En kandidatuppsats om marknadskommunikativ krishantering via

responser pd en konkurrents kris.”

ABSTRACT

A crisis situation that has been more commonly occurred in the industry of convenience
goods lately is the product related crises which thereby has become a challenge for every
marketer to handle. As the negative publicity tend to enlarge the crisis and spread to the
category as a whole, it’s not only important to have a crisis management to handle crises
concerning the company itself. But also to be ready to make the best out of the situation
where the company is threatened to get infected by the negative effects caused by a
competitor.

When companies get the chance to make a response on the negative publicity on their
competitor, as well as the category, through media, the question is — shall they act? And how
shall they act? Which response is the most effective to send out to get out of involvement, not
get infected by negative spill over’s or even — to make the valenced comparison a way to
generate positive effects and gain market share?

The purpose of this paper is thereby to find the optimal strategy for an organization in the
industry to handle their competitor’s crises through a pronouncement in media. Another
purpose to address is whether the brand strength is moderating the effects from the different
types of responses tested in this study. This purpose aims to find guidelines depending on
these moderating effects.

The paper commodiously, strongly supports that there are beneficial effects to be generated
from making a response in either positive or negative direction in oppose of actively choosing
not to make a pronouncement at all. Although these results are based on a general level, as
well as, for the relatively weaker brand and suggests the opposite guidelines for a stronger
brand and in fact the market leader.
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1. Introduktion

1.1 Inledning

I dagens samhdlle blir vi dagligen 6versvimmade av media innehéllande
skandalrapporteringar om kriser av olika slag. Manga ginger handlar nyhetsrapporteringarna
om specifika foretag eller branscher. Livsmedelsbranschen varit mycket utsatt de senaste
aren. Det har varit allt 1 fran bristande produktinformation, bristande kvalitet pa produkter
eller de facto helt fel innehall 1 produkter. Denna typ av information dr ndgot som
konsumenter ldgger stor vikt pa och paverkas av nir de gor sina val att konsumera produkter
och den &r ur konsumentens synvinkel dr ytterst vardefull. Detta da informationssékning &r
det andra steget 1 den mest kinda modellen 6ver konsumentbeteende (Engel, Blackwell &

Miniard, 1995).

Ett varumarke &r inget ett foretag dger utan det finns 1 huvudet pa konsumenten (Dahlén &
Lange, 2006). Negativ publicitet och mediedrev kan siledes vara forodande. Dessa kan dra
skam Gver en hel kategori och drabba mer dn bara den som misskott sig (Dahlén & Lange,
2006). Att ens konkurrenter far sona for de missdden de dstadkommit ar en sjélvklarhet. Men
aven de oskyldiga drabbas nér negativa medierapporteringar fyller dagspressarna. Situationen
blir till ett ohanterligt fenomen som stiller varumairket och foretaget pa sin spets trots att de
inte sjédlva satt sig i situationen. Att utarbeta en vilplanerad kommunikativ krishantering for
sitt varumaérke blir en viktig del for ett foretag 1 dagens samhalle, inte endast f6r egna
krissituationer utan d@ven baserad pd konkurrenternas saidana. Om mojligheten att ge en
respons via media baseras den kommunikativa krishanteringen pa olika reaktiva PR-
responser. Olika responser genererar olika utfall vilket gor amnet till ett centralt
forskningsomrade. Varumairket &r trots allt ett foretags mest ovérderliga tillgdng och séledes

ar kunskap och hantering av denna resurs livsviktig.

1.2 Bakgrund och problemomrade

Kommunikation fran foretagen anses ej vara lika trovérdig och inflytelserik som publicitet
(Bond & Kirshenbaum 1998; Dean, 2004). Nir publicitetsutrymmet stindigt 0kar via en rad
olika medier (Dahlén & Lange 2006) ar det av vikt for foretag att anta en forsiktighet
angdende vilken information man sidnder genom massmedia sa att den ej skadar varumaérket.
Negativ publicitet samt negativ Word-of-Mouth (WOM) dr viktiga att kunna hantera och har
genom aren blivit en allt storre uppgift for marknadskommunikatérer, samt marknadsforare.

Manga foretag anvénder sig av Integrerad Marknadskommunikation (IMC) och sénder sina



budskap via flera olika kanaler varav media dr en av dem (Stammerjohan et al., 2005). Media
tenderar att ldgga storre vikt vid negativa rapporteringar och med detta 6kar risken for att bli
drabbad av skadliga dessa. Rapporteringarna minskar dven effekten av andra pagaende
reklamkampanjer som sker fran foretaget genom andra medier simultant. Denna negativa
publicitet paverkar konsumenter dels via en negativitetseffekt som gor att dessa
uppmarksammar negativ information och ser den som mer betydelsefull (Mizerski, 1982;
Dean 2004). Men dven via att konsumenter anvander foretags krishantering som en diagnos

pa framtida beteende (Dahlén & Lange, 2006).

Nar ett varumérke hamnar 1 en kris paverkar detta inte endast varumarket 1 friga utan dven
produktkategorin och ddrav andra konkurrerande varumérken som erbjuder produkter inom
den drabbade kategorin. Vidare paverkar krisen konsumentens bedémning av risken inom
kategorin. Konsumenterna engagerar sig inte endast i produkten eller varumairket som ar
centrum for krisen utan dven 1 konkurrenter och hela kategorin. Om varumaérket som krisen
kretsar kring ar typiskt for kategorin samt har attribut som &r starkt associerade till kategorin
ar spillover-effekten pa andra varumérken storre (Roehm & Tybouts, 2006). En forutséittning
for att ett varumérke ska smittas av en konkurrents kris via spillover-effekter ér att det finns
en likhet mellan varumirkena (Dahlén & Lange, 2006). Detta kan oftast vara kopplat till om

det tidigare funnits en direkt konkurrens via varumérkena (Roehm & Tybouts, 2006).

Det blir sdledes en mycket komplex situation dér flera parter paverkas av manga olika
variabler och det blir av stor vikt att kunna hantera sadana situationer pé bista sitt genom
nagon form av respons genom media for att skydda sig. Olika former av responser har
undersokts med avseende pé foretagen i kris, dess styrka samt konkurrerande foretag (Dawar
& Pillutla, 2000; Roehm & Tybout, 2006). Det finns en stor midngd tidigare forskning om hur
man ska agera som krisdrabbat foretag men gar dessa teorier att kombinera och ge en
fingervisning om hur man ska hantera det ohanterliga, det vill siga nédr en konkurrents
skandal uppdagas? Vad goér man som foretag nar en konkurrent landar i en kris som péverkar
hela branschen man ar verksam inom? Valet av respons kan vara det som skiljer foretagets
framtidsutsikter at och en chans att ta marknadsandelar nir konkurrenten ar i simre dager 1

konsumentens dgon.

1.3 Syfte
Huvudsyftet med denna uppsats dr att undersoka hur ett foretag genom en respons kan skydda

sig mot en konkurrents kris och dess skadliga effekter. Detta med avseende pa attityder,



kopintention samt andra variabler som paverkar den kortsiktiga samt 1angsiktiga utvecklingen
av ett foretag. Utdver detta har studien dven ett delsyfte som éar att belysa hur

varumdrkesstyrkan kan paverka utfallen av anvdndningen av dessa responser.

1.4 Férvantat kunskapsbidrag

En stor utstrackning av tidigare forskning inom omradet av hur en konkurrents kris smittar av
sig pa andra foretag i samma bransch och hur varumaérkesstyrka péaverkar vilken utstrackning
som smittan sker i. Vidare har responser fran foretag varit forskningsomraden och dven dar
har varumérkesstyrka belysts som en viktig komponent. Denna studie bidrar med mer
empiriskt material inom omradena och kombinerar flera responser fran tidigare studier for att
se hur ett foretag kan hantera en konkurrents kris som &r utanfor foretagets kontroll. Ett
mycket viktigt matt och bidrag inom denna studie &r konsumentbeteendet, i form av
kopintentionen, som métts under och bortom mediedrevet bade pa kategoriniva samt
butiksniva. Detta &r ett matt som vi sokt efter inom tidigare forskning men ej funnit kopplat
till responser pa en konkurrents kris. Vi tror att denna studie kan bidra med forstaelse for hur
viktigt det &r att kdnna till vilket form av varumérke man sjélv dr, men dven vilket varumérke
konkurrenten 1 kris dr, innan man ger en respons. Utover detta skapar denna forstaelse dven en
insikt 1 vilken respons som &r passande for varumérken av olika styrka och hur skadliga

effekterna av en icke passande respons for varuméirket kan vara.

1.5 Avgransningar

Ett antal avgransningar har gjorts for att anpassa omfénget till begransningar for var
kandidatuppsats. Vi har valt att basera studien pa dagligvaruhandeln och inte generalisera
over detaljhandeln som helhet. Detta for att olika branscher skulle generera skilda riktlinjer
for hur man bor agera. Branscher som erbjuder lagengagemangsprodukter skulle inte erhalla
samma resultat som de med hogengagemangsprodukter. Inom denna bransch har vi valt att
endast g& ner pa en detaljniva 1 form av starkare och svagare varumérken, vilka bada ar starka
1 detta fall men var ett av dem dr dominerande och det andra en klar tvda pa marknaden.

Marknadsledaren tolkas didrav som det starkare varuméarket och marknadstvaan blir naturligt

det svagare varumarket pd grund av relationen till sin konkurrent. Varfor vi inte har valt att

testa detta pa dnnu en niva med mindre omtyckta varumirken eller med ldgre kdnnedom é&r for
att vi har prioriterat en hog kdnnedom av varumarkena och ansett att varumérkena skulle vara
testbara pa hela Sveriges population. Scenariona dr begrénsade till att levereras genom en, for

denna studie trovardig, mediekanal. Den kris som formedlades hos det konkurrerande



foretaget har endast testats pa produktniva da denne ansags vara tillrickligt kraftfull inom
dagligvaruhandeln for att ge utslag, samt for att denna typ av kris &r aktuell och vanligt
forekommande. Det dr hogst troligt att andra kriser inom dagligvaruhandeln hade gett andra

utfall.

Vi har valt foljande effektivitetsmétt for analysen; varumdrkesnéjdhet, butik- och
kategoriattityd, butiks- och kategoririsk, kopintention pa butiks- och kategorinivd, samt
spillover-effekter 1 form av paverkan av butiksvariabler. Att kopintention inkluderades som ett
matt dr for att vi dven ville se hur uppstéllda scenarion paverkar en beteendeméssig dimension
som &r av stor vikt for dagligvaruhandeln som erbjuder l1dgengagemangsprodukter. For det
starkare, respektive svagare varumarket har vi valt att endast titta pa attityd, kopintention samt
spillover-effekter av butiksvariabler for att dessa verkar ha ndrmast koppling till varandra i

tidigare forskning.

1.6 Disposition

Dispositionen till denna uppsats dr uppdelad i en introduktionsdel, teoridel, metoddel,
resultat- och analysdel samt en avslutande diskussionsdel. Introduktionsdelen ovan d&mnar
belysa bakgrunden samt syfte och kunskapsbidrag inom detta problemomréade. Avslutande for
denna introduktionsdel dr dven definitioner samt begrepp som anviands inom denna uppsats
forklarade. Inom teoridelen aterges relevanta teorier och en hypotesgenerering. Efterfoljande
detta dr metoddelen dar tillvigagangssétt redogors samt forklarning av variabler métta inom
undersokningen. Studiens resultat redovisas inom resultat- och analysdelen dir de kopplas
samman med hypoteser samt aterges for att sedan diskuteras utforligare 1
diskussionssektionen. Medelvirdesjdimforelser dterfinns i tabell 3 pa sida 29 om inget annat
ges. Diskussionssektionen ér vidare den avslutande delen av denna uppsats och dér kritik till

studien samt forslag till framtida forskning dven belyses.

1.7 Definitioner

Mediedrev: “samfilld hard mediegranskning av foreteelse el. person” (Svenska Akademins Ordlista, 2012)
Inom mediedrevsfasen: nir de mest intensiva rapporteringarna om skandalerna sker, uppskattat i denna uppsats
som inom de nirmaste dagarna.

Bortom mediedrevsfasen: nir de intensiva rapporteringarna har lagt sig och dvergatt till mer sporadiska
rapporteringar eller inga alls, uppskattat i denna uppsats som inom de kommande veckorna.

Word-of-Mouth (WOM): delandet av information i person till person basis. Ur PR och hybrid kommunikation
synvinkel dr detta budskap som skickas dir foretaget varken ir initiativtagare eller avsdndare (Dahlén & Lange,

2009).



Negativ WOM: nar WOM handlar om negativ information.

Attribution: anvinds som ett begrepp for vem som allménheten skuldbeldgger for den negativa rapporteringen
(Dahlén & Lange, 2009).

Reaktiv PR: respons och PR-kampanjer som reaktion mot en Kris.

Negativitetseffekten: En tendens for negativ information att tas i storre aktning &n positiv vid utvirdering av
folk, objekt och idéer (Mizerski, 1982; Dean 2004).

Bumerangeffekt: nir ett virdeladdat uttalande slér tillbaka pé foretaget som uttalat sig om en konkurrents kris

(Rohem & Tybout 2006).

2. Teori

2.1 Respons
Nar ett varumérke landar i en kris s& drabbar det hela kategorin som denne &dr verksam inom
(Dahlén & Lange, 2006). Det finns olika former av reaktiv PR att anvénda sig av for att
hantera negativ publicitet och minska eventuella skadliga effekter. Dahlén och Lange (2009)
tar upp foljande reaktiva PR-responser i sin bok Optimal Marknadskommunikation:

i. bygga upp ett gott rykte och relationer till mdlgruppen

ii. misskreditera kdllan

iii. se till att rapporteringen slutar snabbt

iv. minimera konsensus

v. minimera tydligheten
Ovanstaende teori kombinerat med teorier om att kriser smittar av sig pa flertalet foretag i en
kategori (Dahlén & Lange, 2006) ger tydliga motiv till varfor kunskap om responser pa en

konkurrents kris kan vara av stor vikt.

Skuldbeliggning och fornekelse: positiv eller negativ respons

Att ge en respons 1 positiv eller negativ riktning har enligt teori visat sig vara fordelaktigt
genom att man hinvisar skulden till kéllan av skandalen (Benoit, 1995; Dean 2004). Det ar
ocksa ett sétt att forneka att man sjdlv varit inblandad i krisen (Fang, Yang & Deng, 2012)
och pa sa vis dven fordelaktigt i jamforelse med en neutral respons som inte genererar ett
uttalande. Teori forklarar vidare hur ménniskor har ett behov av att identifiera orsaken till
forodande héndelser eller problem. Behovet av att identifiera orsaken dr sedan kopplat till att
man vill hdrleda den till en part for att kunna skuldbeldgga denne. Skulden som beldaggs ar 1
direkt proportion till storleken av problemet samt foretagets ansvar i situationen (Benoit,

1995; Dean, 2004).



Nar en konkurrent omges av negativ publicitet kan ett foretag Overvaga att sjdlva ga ut och
kommentera héndelsen for att forneka att de sjdlv har samma negativa beteende som
konkurrenten i kris (Fang, Yang & Deng, 2012). Detta for att minimera risken for att
konsumenter skulle skapa en inferens mot foretaget baserad pa konkurrentens kris och den
negativa informationen som denna innehaller (Feldman & Lynch, 1988). Att anvédnda sig av
fornekelse som respons pa en konkurrents kris leder till mer fordelaktiga bedomningar &n att
ej forneka, detta givet att spillover-effekten dgt rum. Som en reaktion pa ett foretags
fornekelse pa konkurrentens kris tolkar konsumenterna det som att foretaget 1 fraga ej har

samma beteende som den skandaldrabbade konkurrenten (Rohem & Tybout 2006).

Modest tillvigagangssiitt: positiv eller neutral respons

Andra teorier visar pa hur ett alltfor framfusigt och negativ belastat forhallningssétt till
konkurrenten kan ge bakslag och istéllet skada killan, alltsd det foretag som uttalar sig
negativt om sin konkurrent (Bradford and Garrett, 1995; Dean, 2004). Dessa teorier stottar det
faktum att en neutral eller positiv respons skulle vara att féredra. Samband, diskuterade
tidigare, géllande fordelen med fornekelse som respons géller endast om spillover-effekter dgt
rum. Om effekter av denna natur ej dgt rum utldses en bumerangeffekt dir fornekelse dndrar
konsumenternas inferenser till att tolka det som att foretaget ar skyldig till samma beteende
som foretaget innehavande av skandalen (Rohem & Tybout 2006). Vidare paverkar dven
konsumenters asikter om foretag som utger olika responser efter en krissituation. De foretag
som uttalade sig passande genom antydande om en forbattringsatgird sedan ansigs vara mer
ansedda én de foretag som uttalade sig opassande genom fornekelse (Dean, 2004). Denna
teori stottar delvis Rohem och Tybouts (2006) studie da resultat inom denne visade att en
fornekelserespons, i positiv eller negativ riktning, var den optimala strategin da spillover-
effekter redan dgt rum. Da dessa ej hade dgt rum visade det dock sig vara mer gynnsamt att ej
forneka. Annan teori inom samma omrade aterger att acceptera sitt ansvar ger de mest
fordelaktiga resultaten (Bradford & Garrett, 1995; Dean, 2004) och ddrmed utge en respons

som inte &r 1 negativ klang.

Att anvinda sig av jimforande reklam och referera till konkurrenter kan goras via bade
negativa och positiva referenser till konkurrenten. Foretag kan antingen ga ut och tala om att
de &r bittre dn konkurrenten pa ett nyckelattribut eller g& ut och tala om negativa attribut for
konkurrenten. Teorier kring effektivitet kring denna form av jimfoérande reklam omnédmns 1

litteraturen som “valanced comparison” (Jain & Posavac 2004). Jain och Posavac (2004)

10



finner att negativ jdmforande reklam resulterar i mer motargument, lagre trovardighet och
dven att foretaget far sdmre resultat inom varumirkesattityder &n vid anvéndande av positiv
jamforande reklam. Vidare har jimforande reklam olika utfall beroende pé vilken
marknadsposition foretaget som gor jimforelsen har. Som marknadsledare dr det inte bra att
jamfora sig direkt med andra d& man sjdlv utgér den standard som varumérkena vanligen
jamfors mot. Teorin bygger vidare pa fragestéllningen varfor man som foretag skulle jamfora
sig med andra da man redan dr top-of-mind. De svagare varumérkena kan ddremot vinna pa
att gora jamforande reklam déd de kan framsta som ledande inom det jdmforande attributet

(Dahlén & Lange, 2009).

Effekterna av negativ WOM samt reaktiv PR paverkas av de tva faktorerna attribution och
forvantningar. Attribution forklarar vem som skuldbeldggs medan forvantningar forklarar hur
foretagets respons matchar tidigare forvintningar. De negativa effekterna kan attribueras till
maltavlan, detta leder till att maltavlan skuldbeldggs for krisen. Vidare kan avsiandaren dven
drabbas av denna attribution och anklagas for att ordttvist skuldbeldgga maltavlan (Dahlén &
Lange, 2009). For att hélla sig fran en risk av att drabbas av en dessa negativa effekter skulle

en respons 1 negativ riktning inte vara att reckommendera.

2.2 Forutsattningar med modererande effekt

Tidigare asikter och preferenser for foretag kan generera en rad skilda resultat efter en respons
pa en konkurrents kris av foretaget. Detta gor att tidigare forutsittningar for ett foretag kan
vara en modererande effekt pa resultatet utav den utgivna responsen pa konkurrentens kris
(Dean, 2004). De som har identifierats som de tvd modererande faktorerna for spillover fran
ett varumarke till ett annat och/eller en kategori ar tillgangligheten samt diagnostiken. For att
en kris ska skapa en spillover-effekt maste konsumenter aktivera en méltavla for krisen
(varumérke eller kategori) nar de behandlar informationen. Aktivering av ett konkurrerande
foretag ar direkt kopplat till huruvida varumérkena ar kopplade till varandra sedan tidigare via
exempelvis direkt konkurrens. Utdver detta maste konsumenterna finna krisen applicerbar till
konkurrenterna eller kategorin for att diagnosticeringen ska kunna dga rum (Roehm &

Tybouts, 2006).

Asikter och informationshantering
Tidigare asikter om foretag och varumérken spelar ocksa en roll vid krissituationer.
Konsumenter med en preferens for ett foretag i kris tenderar att forminska den negativa

informationen man tillhandahaller om krisen medan sambandet ar det omvianda da man redan
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haft en skeptisk syn pé ett foretag och da istillet 6kar slutsatser kring krisen och det

krisdrabbade foretaget (Dawar & Pillutla, 2000; Dean, 2004).

Engagemang och attitydforindring

Konsumentens engagemang for ett varumérke agerar som en moderator vid negativ publicitet.
En hogre grad av attitydforandring for ett krisdrabbat foretag genereras niar konsumenten har
lagre engagemang till varumirket. Nar konsumenten istillet har en hogre grad av engagemang
gentemot varumairket visas inte effekten (Ahluwalia et al, 2000; Dean, 2004). Vidare blir d&ven
konsumenter mindre paverkade av ny information om de redan har kunskap om ett varumirke

(Stammerjohan et. al., 2005).

Associationer och krisupplevelse

Aktoren med mest positiva associationer kopplade till sig 16per mindre risk for attribution.
Omvinda samband géller for de mindre omtyckta aktorerna. Attribution &r starkt relaterat till
kontinuiteten av den negativa WOM och ju lédngre rapporteringen sker om kriser desto mer
associeras krisen med méltavlan. Ju storre konsensus mellan olika medier ju storre blir dven
dessa skadliga effekter. Vidare &r dven graden av direkt utpekning av maltavlan dven starkt

kopplade till skadliga effekter (Dahlén & Lange, 2009).

Kallans rykte och tillforlitlighet
En annan modererande effekt tycks vara hur tillforlitlig kéllan ar f6r att man ska forlita sig pa
dennes respons. Om killan dr ansedd att leverera hogre kvalitet generellt sett tror man dven att

denne kan leverera en hdgre grad av sanningsenlig fakta i sina responser (Hoyer & Maclnnis,

2008).

2.3 Natverkseffekter

Metakognitiva erfarenheter paverkar hur latt information kan aterkallas samt 1 vilket flyt som
de kan aterkallas. Dessa metakognitiva erfarenheter dr informativa dd ménniskor forlitar sig
pa dem ndr de beddmer situationer; de forklarar hur konsumenter tdnker och hur de reagerar
ndr de fatt information (Schwarz, 2004). Hur létt ett varumarke 1 kris kan aterkallas ur minnet
kan saledes fungera som en informativ beddmning av risken inom produktkategorin (Dahlén
& Lange, 2006). Det méinskliga medvetandet samt tdnkandet dr uppbyggt av olika kognitiva
scheman for att organisera information, vilka innehaller olika associationer och ldnkar mellan
dem. Det finns olika scheman f6r olika varugrupper, produktkategorier samt foretag.

Saliensen inom dessa olika associationer varierar och detta paverkar chansen att hamna top-
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of-mind inom dessa kognitiva scheman. Detta ar relaterat till styrkan 1 ldnkarna; starkare

lankar sprider sig lattare (Hoyer & Maclnnis, 2008).

2.4 Varumarkesstyrka och foretagets bestand efter respons

Varumairkesstyrka gar att koppla till hur kognitiva scheman samt styrkan i lankarna till
associationer ser ut. Ett varumérke och dess virde byggs pa de starka, fordelaktiga samt unika
associationer som skapas och huruvida ett varumairke dger en association eller attribut — nagot
som dven omndmns som Consumer Based Brand Equity (Dahlén & Lange, 2009; Rego, Billet
& Morgan, 2009; Keller, 1993). Ett foretag med hogt Consumer Based Brand Equity tenderar
att ha en lagre risk och detta minskar dven sokkostnader for konsumenten, nagot som ar
viktigt vid lagengagemangsprodukter. Utover detta d4r kunderna mer lojala och mindre
bytesbendgna samt mindre mottagliga for konkurrenters promotion (Rego, Billet & Morgan,
2009). Ett starkt varumarke har sadledes manga associationer som dven kan vara salienta

och/eller top-of-mind (Hoyer & Maclnnis, 2008).

Dawar och Pillutlas (2000) studie om hur konsumenten tolkar ett foretags svar pa negativ
WOM eller publicitet presenterar tre reaktiva PR-kampanjer som de ansag vara typiska. Dessa
tre var: inget ansvar (stonewalling), delansvar samt fullt ansvar. Experimentet innefattade
dessa reaktioner fran starka samt svaga varumirken. Konsumenter har negativa forviantningar
kopplade till ett svagt varumirke och ett starkt varumérke kopplades till positiva
forvantningar hos konsumenten (Dawar & Pillutla, 2000; Dahlén & Lange, 2009). Starka
varumdrken som dr vdlkdnda och omtyckta klarar sig béttre ur kriser 4n svaga varumarken.
Detta samband géller oavsett vilken av ovanndmnda responser de ger (Dawar & Pillutla,
2000; Dahlén & Lange, 2009). Skillnader av resultat for daliga versus bra foretag fann man
dock dven 1 studien av Dean (2004). En opassande respons var fordelaktig for ett daligt
foretag men ofordelaktigt och rent utav skadande for ett bra foretag. Vidare var det alltsa
viktigare for ett hogt ansett foretag att agera passande 1 och med ett uttalande i1 en krisperiod

(Dean, 2004).

2.5 Effekter

Medveten och undermedveten informationshantering

Kommunikation fran foretagen sjdlva anses inte vara lika trovérdig och inflytelserik som
publicitet (Bond & Kirshenbaum, 1998; Dean, 2004). Vidare finns det en negativitetseffekt
vilket dr en tendens att negativ information tas i hogre beaktning &n positiv information vid

utvirdering av folk, objekt och idéer (Mizerski, 1982; Dean, 2004). Om konsumenten bildar
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sina beddmningar om nédgot av storre vikt 1 sitt liv blir denna effekt mycket mer framtraddande

(Hoyer & Maclnnis, 2008).

Pollyannaeffekten hivdar att manniskan hellre tillskriver godhet dn ondska och hellre
uppfattar trygga stimuli 4n hotande sddana. Enligt denna princip ska hjdrnan och det
undermedvetna ha en partiskhet for optimistiska och positiva ting och stimuli (Stammerjohan,
et. al., 2005). Denna princip dr applicerbar pa undermedveten niva till skillnad frén

negativitetseffekten som sker pd medveten niva (Stammerjohan, et. al., 2005; Dean, 2004).

Mikromalkedjan

En generell mikromélkedja kan sammanfatta de tre 6vergripande mikroméalkedjorna
DAGMAR, AIDA samt Kotlers effekthierarki. Denna effekthierarki bestar av fyra olika
bestdndsdelar (Dahlén & Lange, 2009);

Kategoriintresse — Varumdrkeskdinnedom — Varumirkesattityd — Kopintention

De tva forsta delarna i denna generella mikromélkedja anses vara uppnadda inom de olika
varumdrkena som denna undersokning bygger pa. Konsumenter har ett kategoriintresse till
matvaror da detta dr ndgot nddvéndigt och en stor del av vardagen. Vidare anses
varumdrkeskdnnedomen vara stor for de foretag som denna studie anvander som

forskningsobjekt; ICA och Coop.

Varumirkesattityd

En positiv varumarkesattityd ar ett krav for att forma en kdpintention och kraver att
malgruppen dels tycker om varumérket men dven tycker att varumérket ar béttre dn
konkurrentens. Inom transformativa produkter dr det viktigt med absolut attityd for att skapa
en kopintention. For informativa produkter dr jamforelse mellan konkurrenter viktigare.
(Dahlén & Lange, 2009). Dagligvaruhandeln innehéller produkter av bdde informativ och

transformativ karaktar.

Kopintention

Den fjirde och sista delen inom mikromélkedjan &r beteendedimensionen kdpintention. Med
andra ord, om konsumenten kan tinka sig att kopa produkten fran foretaget och séledes ett
matt pa ett framtida beteende. For att uppna detta delmal dr varumaérkesattityden viktig att

astadkomma. Inom dagligvaruhandeln dr anstrdngningen att kopa produkten relativt lag vilket
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leder till att det ar viktigt att skapa en form av latent kopintention hos malgruppen som sedan

aktiveras nér de ar 1 butiken och ser produkten (Dahlén & Lange, 2009).

TORA - Theory of Reasoned Action

TORA ar en modell som beskriver hur attityder formas och férdndras. Vidare beskriver
modellen hur, nir och varfor attityder foregéar beteende. Enligt modellen foregér den
beteendemadssiga intentionen och vidare beteendet av tva dimensioner. Dessa dimensioner
baseras pa:

1. pa den egna attityden gentemot ett beteende

2. subjektiva normer som behandlar den sociala acceptansen av beteendet

(Hoyer, Maclnnis, 2008)

Aftitude Toward
Adt or Behavior

Behaviord
Intention

Behavior

h 4

Subjedive Narm

Bild: Férenklad version av TORA-modellen. (York University, 2013)

Enligt Hoyer och Maclnnis (2008) finns en del marknadsforingsimplikationer kopplade till
TORA-modellen. Bland annat menar man att marknadsforare inte bara behover veta vilka
attityder folk har utan dven varfor konsumenterna har dessa attityder och hur de kan
fordandras. Riktlinjer denna modell resulterar i dr bland andra hur man kan férandra
trosforestidllningar via forstdrkning av dem genom att belysa positiva och viktiga
konsekvenser eller minska trosforestdllningar om att beteendet skulle leda till negativa
konsekvenser (Hoyer & Maclnnis, 2008). Andra riktlinjer inom modellen handlar om fokus
pa de normativa trosforestdllningarna genom att betona hur omvérldens attityder ser ut (Hoyer

& Maclnnis, 2008).

2.6 Indirekta effekter pa butiksvariabler
Varumairket och dess dimensioner &r ett foretags viktigaste immateriella tillgang. Det dr med
denna som man kan skapa butiksval samt lojalitet. Detaljistens image kan delas in i fem olika

dimensioner; tillgdnglighet, butiksatmostar, pris och promotion, korskategoriskt sortiment
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samt inomkategoriskt sortiment (Ailawadi & Keller, 2004) Vidare har Jara & Cliquet (2012)
visat hur uppmaérksamhet, upplevd kvalitet, prisimage, personligheter, varumarkesservice och
butiksservice driver konsumentens beteende och respons. Da dessa ar byggstenarna till en
detaljist varumérkesimage ar det intressant att se om dessa olika faktorer kan paverkas av

eventuella spillover-effekter fran ens konkurrents produktrelaterade kriser.

2.7 Modell- och hypotesbyggande
Utifran ovanstdende presenterade teorier har vi byggt upp denna modell som omfattar
samtliga omraden och illustrerar de samband vi forvéntar oss att finna i vér studie. Till denna

kopplas dven studiens hypoteser som redovisas i1 ordningsfoljd efter modellen.

2.7.1 Modell
PRODUKTRELATERAD
SKANDAL HOS
KONKURRENT
¥
RESPONS HOS FORETAG
5‘:'“"_‘ POSITIV NEURTRAL NEGATIV 9‘:‘6’_‘
marken RESPONS RESPONS RESPONS micken
¥ ¥ ¥
l INDIREKTA/ l
DIREKTA EFFEKTER SPILLOVER-
* EFFEKTER
v v v i
NOJDHET RISK ATTITYD s el

INTENTION VARIABLER

¥ ¥ ¥ ¥ ¥

H2- HS5- H8-
i H4 H7 H10 Hb

2.7.2 Hypoteser
Nojdhet

H1) Ett foretags positiva eller negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera fordndringar i ngjdhet
i relation till kontrollgruppen, till skillnad fran en neutral respons

Risk

H2) Ett foretags negativa respons péa en konkurrents kris kommer ej 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen
pa: a) kategorinivd b) butiksniva
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H3) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen
pa: a) kategorinivd b) butiksniva

H4) Ett foretags neutrala respons pé en konkurrents kris kommer 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen pé:
a) kategorinivd b) butiksniva

Attityd

H5) Ett foretags negativa respons péa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivd b) butiksniva

Ho6) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivd b) butiksniva

H7) Ett foretags negativa respons péa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivd b) butiksniva

Kopintention

HS8) En negativ respons pa en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kopintention gentemot
kontrollgruppen:

a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen

b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen

¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen

d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen

H9) En positiv respons pa en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen:

a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen

b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen

¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen

d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen

H10) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen:

a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen

b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen

¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen

d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen

Butiksvariabler

H11) En respons fran ett foretag om konkurrentens kris paverkar butiksvariabler hos foretaget gentemot
kontrollgruppen.

Forutsattningar och modererande effekt
Attityd

Starkare varumérke
H12) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva
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H13) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva

H14) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva

Svagare varumérke
H15) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva

H16) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva

H17) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva

Kopintention

Starkare varumérke
H18) En negativ respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

H19) En positiv respons pé en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

H20) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer ¢j att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

Svagare varumérke
H21) En negativ respons pa en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

H22) En positiv respons péa en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

H23) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva: a) under mediedrevsfasen b) bortom mediedrevsfasen

Butiksvariabler

Starkare varumérke
H24) En respons fran ett starkare varumirke om konkurrentens kris paverkar ej butiksvariabler hos foretaget
gentemot kontrollgruppen.

Svagare varumérke
H25) En respons fran ett svagare varumérke om konkurrentens kris paverkar butiksvariabler hos foretaget
gentemot kontrollgruppen.
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3. Metod

3.1 Val av amne och inledande arbete

Till denna uppsats har vi gjort en stor litteratursokning inom ramarna for
marknadskommunikation och konsumentbeteende. Vi fann ménga intressanta infallsvinklar
och valde att fordjupa oss inom ett omrade dar ett teoretiskt bidrag kunde ges. Vi fann ett
intressant forskningsomrade som involverar responser pa en konkurrents kris. Utover detta
fordjupade vi oss dven 1 medierapporteringar och mediedrev inom dagligvaruhandeln for att

fa en kédnsla for hur rapportering av kriser dger rum.

3.2 Val av ansats

Vi har anvint oss av en deduktiv ansats for att ge stod eller forkasta hypoteser (Jacobsen,
2002). Hypoteser har formulerats for att kunna héarleda samband och konsekvenser och om
dessa stimmer overens med verkligheten. Studien har en experimentell design for att forklara
kausala samband som bygger pa en orsak-verkan-synvinkel (Malhotra, 2010).
Undersokningen baseras pa kvantitativ data. Detta d& data blir ltt att hantera och att det gar
att samla in ett stort urval for att fa en extern giltighet. En kvantitativ ansats underlittar dven
for att kunna behalla en kritisk distans till undersokningen. Den dr d&ven mer lampad for att
kunna beskriva de fenomen som denna uppsats dmnar till att géra. (Jacobsen, 2002;
Rienecker, Jorgensen, 2008) Utover detta vill vi &ven kunna anta en normalfordelning i
enlighet med Centrala Grdnsvirdessatsen (CGS) vid hypotestester. Detta kraver att
respondenterna uppgar till over trettio personer i varje grupp (Newbold, Carlson & Throne,

2010), vilket ovanstdende ansats stodjer.

3.3 Forarbete till huvudstudie

3.3.1 Forstudie

For att de scenarion som stillts upp 1 huvudstudien skulle framsta som sa realistiska som
mojligt genomfordes en forstudie. Genom fyra fragor, kopplade till huvudstudiens innehall,
testades responsen och produktkrisens sannolikhet, den sympatiska graden av uttalandet samt
hur kraftig produktkrisen var. Forstudien utfordes online via programmet Qualtrics Survey
Software. Urvalet uppmattes upp till 32 personer varav det var 16 personer i varje grupp. Den
ena gruppen av svarande utsattes for en positiv respons och den andra gruppen for en negativ
respons till f6ljd av samma produktkris hos det konkurrerande foretaget. Den neutrala
responsen ansdgs ej medfora en risk for att vara osannolik och testades ddrav ej i forstudien.

Se appendix for forstudiens frdagor och utformning
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3.3.2 Val av bransch

Vid val av bransch var ett forsta krav att vdlja en bransch inom detaljhandeln. Branschen som
vi valde att undersdka inom detta experiment var dagligvaruhandeln. Det dr en marknad med
snabbrorliga produkter, hog omséttning och involverar starkare aktorer. Vidare ansdg vi att
vart teoretiska bidrag skulle ldmpa sig bédst inom denna bransch d& produktkriser av denna
studies karaktér ar vanligt forekommande och kan medfora omfattande konsekvenser for
savil foretag som branschen som helhet. De forekommande problem vi stétt pa inom
branschen baseras pa kriser som konsekvens av langa leverantorskedjor och kommer dirmed
att fortsitta drabbas av liknande problem trots allt striktare kvalitetskontroller (Frisell, 2013).
Att testa produktrelaterade kriser inom denna bransch blir dven vildigt tydliga d& produkterna
ar sa kallade fast moving consumer goods. En annan férdel inom denna bransch &r att
kdnnedomen for foretagen dr hog och involverar hela svenska populationen dé alla ménniskor
handlar mat. Den &r dven konsneutral och varken alder eller demografiskt beroende. En kris
for ett stort foretag inom branschen skulle sdledes paverka de flestas attityder till kategorin

och/eller foretagen som verkar inom denna.

3.3.3 Val av varumarken

Med branschen, dagligvaruhandel, som grundval har saledes tva varumérken inom denna
valts ut. Vid val av varumirken var var priméra prioritet att varumirken med hog kdnnedom
skulle inkluderas. Detta for att studien ej skulle behdva testas pa ett selektivt urval ménniskor
och att vi skulle behova testa deras kinnedom. Utifran detta resonemang valdes
marknadsledaren ICA (49,4%) samt den néstfoljande aktoren, Coop (21,4%), till studien
(DLF, 2012). Vidare ville vi selektera varumirken som populationen redan har preferenser for
da vi funnit stdd i teorin for hur skilda utgéngsldgen kan generera varierande resultat (Dawar
& Pillutla, 2000). Marknadsledaren tolkas som det starkare varumérket och marknadstvaan

blir naturligt det svagare varumarket pa grund av relationen till sin konkurrent i studien.

3.3.4 Val av scenario

Inom denna bransch valde vi ett scenario gillande en produktkris inom kottkategorin. Kott ar
den livsmedelsvara som svenskar konsumerar mest sett till kronor per capita (Statistiska
Centralbyran (SCB), 2013) och ir saledes en stor del av detaljisternas och konsumenternas
planbok. Den senaste tidens rapporteringar om produktkriser gdllande kott har varit frekventa,

vilket krdvde en omfattande kris for att skapa en reaktion och fa utfall i studien. Utover detta
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var det dven viktigt att rapporteringen skedde via en nyhetskilla for att visualisera de

forhallanden som rader nér negativ publicitet sprids och foretag ej har kontroll.

3.3.5 Val av avsandare

Nar vi valde avsdndare for den negativa publiciteten sé ville vi ha en sé& neutral nyhetskélla
som mojligt for att minimera paverkan frdn nyhetskdllan. Kvéllspressen tenderar att klassas
som en mindre tillforlitlig nyhetskélla och morgontidningar saisom Svenska Dagbladet eller
Dagens Nyheter anses vara for seridsa for denna typ av kommunikation. Valet av avsdndare
foll darav pa Metro. Utdver detta &r Metro dven en nyhetskélla som ungdomar och yngre

vuxna dr vana vid och en lagom tillforlitlig kélla.

3.4 Huvudstudien

3.4.1 Undersokningsdesignen

Studien baseras pa atta olika grupper varav tva stycken var kontrollgrupper som
representerade studiens bada varumérken. De resterande sex var uppbyggda pa scenarion
kring tre olika responser vilka ocksa testades at bada hallen, alltsa pa de bada varuméarkena.
Responserna var 1 form av en positiv, negativ och en neutral respons. Den positiva responsen
riktade kritiken mot konkurrenten, med en forstiende ton men papekade att de sjélva ej har
samma negativa beteende. Den negativa responsen kritiserade konkurrenten starkt genom
anklagelser och papekade dirmed dven att det skadliga beteendet ej existerade hos dem sjilva.
Den neutrala responsen baserades endast pa ett aktivt val att ¢j kommentera konkurrentens
kris. For att ej paverka de undersokta stimuli var allt annat dn responsen lika. Rubrik, ingress,

krispresentation och omgivande annonser var identiska for att inte paverka manipulationen.

De olika scenariona presenterades pa ett forsta blad i ett pappershifte som foljdes av
enkétfragorna. Artikeln pa forstasidan var daterad till en vecka tillbaka i tiden for att halla
scenariot av ett foretags respons pé en konkurrents kris verklighetstroget. En kottskandal
uppdagades 1 artikeln och baserades pa en produktrelaterad kris 1 form av tarmar och magséck
1 kottfars pa respektive kedja. Darpa foljde en av de tre responserna. Responsen i artikeln kom
fran en presschef fran respektive foretag som blivit utfrdgad av TT. Ett neutralt namn valdes
till den fiktiva presschefen och denne fick namnet Fredrik Lange. Se appendix for scenarion

samt respons.
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3.4.2 Enkatutformning

Enkéterna som utformades inneholl identiska fragor 1 samtliga av de atta fallen med avvikelse
for fraigorna som dmnade unders6ka om manipulationen fatt utfall. Frdgorna var
lattformulerade och anpassade med ord som skulle ge innebord for urvalet, for att minimera
risk for feltolkning. Forst 1 enkéten stdlldes fragor vi ville ha direkta associationer till samt
fragor dér vi ansdg att innehéllet i artikeln behovde vara mer tillgdngligt. Enkéten avslutades
med generella demografiska fragor angaende kon och élder for att se hur urvalet forhéller sig
till populationen. Ménga av fragorna stilldes som flerfragematt for att kunna indexeras 1 ett
senare skede. Skalan som anvindes i samtliga av fridgorna var en Likertskala, 1 — 7 (Malhotra,

2010). Samtliga matt redovisas i nedanstdende avsnitt;, undersékningsvariabler.

3.4.3 Undersokningsvariabler
1 tabellen nedan redogors de flerfragemadtt som har indexerats vid ett Cronbach’s Alpha-
vdrde over 0.6 da detta visar att mdttet dr tillforlitligt (Malhotra, 2010). Flertalet frdgor dr

lanade fran andra uppsatser eller forskningslitteratur for att 6ka validiteten.

Tabell 1: Index

Index Fragor Cronbach Alpha-virde
Uttalandet fran butikskedjan var:  1.Fientligt
mot konkurrenten-Vénligt 2.Kritiserande mot
konkurrenten-Berémmande 3. Forsdkte forstéra
fér konkurrenten-FGsékte ej forstéra for
konkurrenten 4. Nedlatande mot konkurrenten-
Stéttande

1. Tank pa en butikskedja som ar idealet; hur ndra
detta ideal ar butikskedjan/ varumarket? (Inte i
ndrheten-Mycket nédra) 2. Tank pa en butikskedja
som dr idealet; hur néra detta ideal &r
butikskedjan/ varumaérket? (Inte alls néjd-Mycket
ndjd) 3.Tank pa en butikskedja som &r idealet;

hur néra detta ideal &r butikskedjan/ varumarket?
(Inte alls-Mycket bra)

Hur upplever du risken med att handla inom
a.butikskedjan/varumarket b.kéttkategorin?
1.Hég risk-Lag risk 2.0sdkert-Sikert 3.Riskfyllt-Inte
riskfyllt

Vad tycker du om a.butikskedjan/varumarket
Attitydindex b.kottkategorin? 1.Bra-Ddlig 2.Oattraktiv-Attraktiv a=0,857, b=0,907
3.0fdrdelaktig-Fordelaktig

Uttalandeindex 0,945

Nojdhetsindex 0,89

Riskindex a=0,799, b=0,864

3.4.4 Datainsamling

Vid insamlingen av data distribuerades enkédterna ut slumpmaissigt och vi anvinde oss av ett
bekvéamlighetsurval (Malhotra, 2010). Vi valde vi att besoka Jensen Gymnasium Norra darr vi
delade ut enkéterna klassvis under lektionstid. Vi var neutralt klddda och presenterade oss €]

ingdende innan enkdterna besvarades. Eleverna fick information om att de var anonyma nér
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de svarade pa enkiterna. Eleverna ombads att ldsa artikeln given pa forsta sidan grundligt,
innan de gick vidare till fragorna om denna. Vidare bad vi dven eleverna att vara tysta, ¢j
diskutera med varandra och fraga oss personligen, om ndgon av fragorna var svartolkade.

Forst efter testet fick eleverna information om att det var ett fiktivt scenario.

Urvalet var jamnt fordelat konsmaéssigt och bestod av 48,6 procent kvinnor och 51,4 procent
man. Medelédldern bland respondenterna var 19,5 ér. Totalt samlades 249 enkiter in, fordelade
jamnt pa de atta grupperna (32; 31; 31; 31; 31; 31; 31; 31). Séledes ar stickprovet homogent
fordelat och ej representativt for hela Sveriges population. Dock bevisas resultaten av studien

vara tillforlitliga d& manipulationen gav utfall och f6ljde tidigare teorier inom omradet.

3.4.5 Manipulationskontroll

En manipulationskontroll genomfordes for att se att respondenterna uppfattat de olika
scenarion vi stéllt upp och att det fanns en tillforlitlig skillnad mellan responserna. Vi anvénde
uttalandeindex som en manipulationskontroll d4 denna visar pa om respondenten uppfattat
responsen som mer vanlig och forstdende eller hard och fientlig. Det fanns en signifikant
skillnad mellan positiv och negativ respons samt mellan neutral och negativ respons

(p=0,000; p=0,000).

3.5 Studiens tillforlitlighet

3.5.1 Reabilitet

Reabilitet beskriver den utstrackning som resultaten dr konsistenta (Malhotra, 2010), med
andra ord uppsatsens tillforlitlighet. Métningar av reabilitet gors genom undersékning av
systematisk variation. Vid sammanslagning av métt och métningar av intern konsistens har
Cronbach’s Alpha-vdrden undersokts for att avgdra om matten ar tillforlitliga. Ett Cronbach’s
Alpha-viérde under 0.6 &r ¢j tillfredstéllande (Malhotra, 2010) och viarden under 0.6 har
séledes ej accepterats. Resultat fran samtliga test tyder pa en mycket god intern konsistens

och reabiliteten ar tillfredsstillande.

3.5.2 Validitet
Uppsatsens validitet har undersokts ur tva olika synvinklar; intern validitet samt extern

validiter (Malhotra, 2010).

Den interna validiteten till hur bra manipulationen motsvarar verkligheten eller om utfallen
kan vara skapade av andra variabler utéver den (Malhotra, 2010). Denna validitet anses vara

pa hog nivé inom denna studie. Samtliga respondenter var utsatta for stimuli 1 samma miljo;
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de klassrum dir experimentet skedde. Vi var dven mycket noggranna med att utge samma
information till samtliga respondenter. Véar kliddsel vid experimenttillfdllena var mycket
modest. Enkiten och artikeln var utskrivna vilket simulerade kdnslan av att ha Metrotidningen
1 handen. Bilder eller rubriker kring artikeln som kan kopplas till handelser i datid togs bort

for att minimera risken av att respondenterna skulle kdnna av manipulationen.

Extern validitet syftar till huruvida undersokningens orsak-verkan-samband kan generaliseras
pa en dvergripande niva (Malhotra, 2010). Denna validitet formodas dven vara god inom
studien. Det kan diskuteras om vi lyckats fanga upp ett bra urval som kan representera
populationen da majoriteten av respondenterna dr ungdomar samt yngre vuxna. Vi bedomer
dock att detta ej skapat en urvalsskevhet. Resultat och utfall pa fragor har f6ljt forvantningar
samt teorier. Anviandningen av ord och situationer i enkéten har d&ven anpassats for
respondenterna vilket sékerstéller forstaelsen for fraigorna. Utdver detta beddmer vi att
dagligvaruhandeln ar relevant for denna urvalsgrupp vilket stodjer att de reflekterar Gver

situationerna som testas inom denna studie.

3.6 Analysverktyg

Vid analys av data har statistikprogrammet IBM SPSS version 20 anvénts. Vid analys
géllande fler dn tva grupper har ANOV A-analyser gjorts. Da analyserna hanterade ojimna
grupper anvindes Scheffe’s metod. Vid test av tva grupper mot varandra gjordes independent
t-test. Vi har anvént en signifikansniva pa fem procent (p < 0,05) for att bedoma huruvida
skillnader har stod av empiri. Utover detta har hogre signifikansnivaer (p < 0,01 och p <

0,001) @ven analyserats for att ge ytterligare stod for hypoteser samt forvantningar.

4. Resultat och Analys

4.1 Generell niva

4.1.1 Nojdhet

Enligt tidigare diskuterade teorier kring behovet av skuldbeldggning frén konsumenterna och
hypoteser kring att en respons séledes skulle generera hogre grad av ndjdhet dn vid en
utebliven respons har hypotestester gjorts. Darmed skulle en positiv eller negativ respons inte
generera en skillnad 1 ndjdhet utifrdn kontrollgruppen och skadas mindre av en kris én vid en

neutral respons.

24



Tabell 2: Medelvirdesskillnader mellan ndjdhetsindex och responser

Kontrollgrupp Positiv Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 5.4516 4.9365 0.5151 0.107
Kontrollgrupp Neutral Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 5.4516 4.8011 0.65054 0.023*
Kontrollgrupp Negativ Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 5.4516 5.0108 0.44086 0.218
Positiv Respons Neutral Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 4.9365 4.8011 0.13543 0.935
Positiv Respons Negativ Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 4.9365 5.0108 -0.07424 0.988
Neutral Respons Negativ Respons Skillnad Signifikans
Nojdhetsindex 4.8011 5.0108 -0.20968 0.798

N kontrollgrupp=62, N positiv repons=63, N neutral respons=62, N negativ respons=62
Signifikans *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

Resultatet visade pa en signifikant skillnad (p=0,013) mellan grupperna. Vi fann dock inga
signifikanta skillnader mellan kontrollgruppen och positiv eller negativ respons i ndjdhet,
dédrav ar responserna ej skilda fran kontrollgruppen. Dock visas en signifikant skillnad mellan
kontrollgruppen samt neutral respons (M=5,4516; M=4,8011; p=0,023) dir den neutrala
responsen leder till lagre ndjdhet. Ddrmed kan vi acceptera H1. Hypotesen dr dven i linje med
teorier om behovet att identifiera orsak och kélla till kriser (Benoit, 1995; Dean, 2004) . Den
accepterade hypotesen bevisar att en neutral respons paverkar néjdheten mer negativt dn

resterande responser.

H1) Ett foretags positiva eller negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera fordndringar i ngjdhet
i relation till kontrollgruppen, till skillnad fran en neutral respons. ACCEPTERAS

4.1.2 Risk

Teori pavisar hur en fornekelse kan leda till med fordelaktiga bedomningar och vi tror kunna
finna liknande samband for risk (Roheme & Tybout, 2006). Fornekelse fran ett foretag
gentemot en konkurrents kris skulle kunna ddmpa riskupplevelsen for foretaget som en kris 1

branschen kan medfora. Resultat redovisas i tabell 3, sida 29.

Likt forviantan kommer en respons i positiv eller negativ riktning ej 6ka den upplevda risken
da en fornekelse 1 form av dessa minskar riskupplevelsen. Resultat har genererats pa bade
kategoriniva och butiksniva for dessa responser. Vi kan forkasta att den negativa responsen pa
en konkurrents kris kommer 6ka den upplevda risken pa kategoriniva samt butiksniva
(p=0,084; p=0,043). Det signifikanta vérdet for risk pd butiksniva pavisar dock en minskad
riskupplevelse for en negativ respons gentemot kontrollgruppen (M=5,2366; M=4,8817). Det

hogre medelvérdet visar att riskupplevelsen dr mindre efter en negativ respons och ddrmed
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kan H5b accepteras. Som forvantat kan vi dven acceptera H6 (a; b) da dessa inte visar pa
signifikanta minskningar i medelvirde utifran kontrollgruppen pé varken butik- eller
kategoriniva (p=0,885; p=0,025). Pa kategoriniva pavisar den signifikanta skillnaden en

minskad risk for en positiv respons jamfort mot kontrollgruppen (M=4,3228; M=3,8763).

Resultat pa en neutral respons gav inte utfall enligt forvintan. Denna respons, likt de tva
andra, okade inte den upplevda risken for foretaget gentemot kontrollgruppen och déarav
maste hypotesen, H7 (a; b) forkastas. Varken medelvardesskillnader inom kategoririsk eller

butiksrisk visade sig vara signifikanta (p=0,863; p=0,569).

Ingen av de testade responserna genererar dirmed en 6kning av upplevd risk gentemot
kontrollgruppen. Daremot fann vi att en positiv respons resulterade i1 en lagre risk gentemot
samtliga grupper pa en kategoriniva. Detta betyder saledes att en positiv respons ar mer
fordelaktigt ur ett kategoririskperspektiv én en negativ respons. Viktigt att notera ar dock att
resultaten pa butiksriskniva visade att en negativ respons var den enda som sénkte den

upplevda risken gentemot kontrollgruppen.

H2) Ett foretags negativa respons pé en konkurrents kris kommer ej 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen
pa: a) kategorinivi ACCEPTERAS b) butiksnivai ACCEPTERAS

H3) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen
pa: a) kategorinivi ACCEPTERAS b) butiksnivai ACCEPTERAS

H4) Ett foretags neutrala respons pé en konkurrents kris kommer 6ka upplevd risk, gentemot kontrollgruppen pa:
a) kategoriniva FORKASTAS b) butiksniva FORKASTAS
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Tabell 3: Medelvardesskillnader
Kontrollgrupp Positiv Respons Neutral Respons Negativ Respons

ICA Totalgrupp Coop ICA Totalgrupp Coop ICA Totalgrupp  Coop ICA  Totalgrupp  Coop
(n=31) (n=62) (n=31) (n=32)  (n=63) (n=31) (n=31) (n=62) (n=31) (n=31) (n=62) (n=31)
55161 5,4516def 5,3871c  5,0521 4,9365d 48172 5,4086a 4,8011e 4,1935abc 5,0430 5,0108f 4,9785b

5,6559 bef 5,3441h 5,0323bg 5,072%¢  5,2116 5,3548c  5,5269a  4,8602h 4,1535acdg 5,0753f  5,1613
4,9570d 4,8817g  4,8065ef 4,9271b  4,9101 4,8525 5,6452abd 4,9835 4,3226ace 5,0868 5,2366g 5,3763cf

Inom Kategorin under fasen  6,5161efg  6,4032Imn  6,2903hij 4,5313e 4,39568kl 4,2581ch 4,74159af 4,2097m 3,6734adi 4,5484bg 3,5484kn 2,5484bcd]

Inom butik under fasen 6,8065befg 51250 3,4516bhi 5,1563e  4,9365 4,7057ch 5,7419af  4,5806] 3,4194acd  5,6452g  5,3387] 5,0323di

Medelvidern med en upphdéjd bokstav visar att de dr signifikant skillda (p<0.05) mot medelvdrden inom samma rad med mostvarande bokstav. Utférligare
medelvardeseqenskaper samt information om signifikansnivder dterfinnes i appendix tabell 7
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4.1.3 Attityd

Ett foretags positiva eller negativa respons, pa en konkurrents kris, tror vi kommer bibehélla
mer fordelaktiga attityder for foretaget dn vid en neutral respons. Vara forvéntningar ar delvis
baserade pé teorier om att en fornekelserespons pa konkurrentens kris leder till mer
fordelaktiga bedomningar &n att ¢j férneka (Roheme & Tybout, 2006). Vidare ar alltsa bade
en negativ och positiv respons fornekande pé tva olika vis da man séger ifran sig involvering 1

krisen. Medelvirdesskillnader visas i tabell 3, sida 27.

Enligt data presenterat i tabell 3 kan H2 (a; b), H3 (a; b) och H4 (a; b) accepteras och dédrav
kan vi faststilla skillnader mellan den neutrala responsen och kontrollgruppen. Vidare visas
inga signifikanta skillnader mellan respektive responser gentemot kontrollgruppen. En negativ
respons genererade ingen signifikant skillnad 1 attityd péd varken kategoriniva (p=0,140) eller
butiksniva (p=0,239). Liknande mdnster fann vi for en positiv respons som inte heller
genererade signifikanta skillnader: kategoriniva (p=0,178), butiksniva (p=0,460). Detta
indikerar att ingen av dessa tva responser genererar attitydfordndringar i negativ riktning for
foretaget. En neutral respons gav resultat som bevisar motsatsen. Resultat visade en
signifikant skillnad mellan en neutral respons och kontrollgruppen pé bade kategoriniva och
butiksniva (p=0,005; p=0,023). Det ar saledes mer fordelaktigt att ge en positiv eller negativ
respons, jaimfort med en neutral respons, da det inte sker nadgon attitydfordandring pa

kategoriniva for dessa.

H5) Ett foretags negativa respons péa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivi ACCEPTERAS b) butiksnivi ACCEPTERAS

Ho6) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivi ACCEPTERAS b) butiksnivi ACCEPTERAS

H7) Ett foretags negativa respons péa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé: a) kategorinivai ACCEPTERAS b) butiksnivi ACCEPTERAS

4.1.4 Kopintention

Da attityden, vilken driver kopintentionen (Dahlén & Lange, 2009), tros vara hogre for
responser 1 positiv eller negativ riktning bor dessa driva kdpintentionen mer én for en neutral
respons. Genom att pdverka ménniskors subjektiva normer och attityder kan man paverka
beteendet hos dem och ddrmed kopintentionen (Hoyer & Maclnnis, 2008). Se resultat i tabell
3, sida 27.
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Resultaten visar att forvéntningar som gjorts, angaende studiens responser och dess paverkan
pa kopintention, till stor del kan stéttas. Métningarna resulterade i att H8 (a; b) kan accepteras.
Dessa hypoteser géllde pa butiksniva under, samt bortom, mediedrevsfasen. Det uppmiittes ej
nagon signifikant skillnad inom kdpintention pa butiksniva under eller bortom
mediedrevsfasen (p=0,524; p=0,086). H8 (c; d) kan ej accepteras da det ej uppmattes
signifikanta medelvérdesskillnader pd kategoriniva bdde under och bortom mediedrevsfasen

(p=0,000; p=0,000).

Hypotesen H9a kan accepteras, dock méste H9 (b; c; d) forkastas. Pa butiksniva under
mediedrevsfasen kan ingen signifikant skillnad uppmatas (p=0,592). Medelvirdesskillnader
finns inom butiksniva bortom mediedrevsfasen (p=0,002). Aven p4 kategoriniva, under samt
bortom fasen, fann vi skillnader (p=0,000; p=0,000). En neutral respons gav ingen
medelvirdesskillnad pa butiksniva under mediedrevsfasen (p=0,161). De andra tre métten
visade didremot signifikanta medelvérdesskillnader (p=0,000 1 samtliga fall).

Skillnader uppmattes d&ven mellan positiv och negativ respons pé kategoriniva under
mediedrevsfasen. Dér resulterade en negativ respons 1 signifikant lagre varden jaimfort med
den positiva responsen (M=3,5484; M=4,3968; p=0,014). Kopintentionen pa butiksniva
resulterade dven 1 skillnader mellan neutral respons och negativ respons vid bada
tidpunkterna. Den negativa responsen pavisade signifikant hogre medelvarden jamfort med
den neutrala under mediedrevsfasen (M=5,3387; M=4,5806; p=0,034). Bortom
mediedrevsfasen var sambandet lika; neutral repsons resulterade i ldgre medelvarden édn den
negativa responsen (M=4,9032; M=5,7097; p=0,020). Pa butiksniva genererar en negativ

respons bést resultat inom kdpintentionsmaétten.

HS8) En negativ respons pé en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kopintention gentemot
kontrollgruppen:

a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen ACCEPTERAS

b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen FORKASTAS

d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen FORKASTAS

H9) En positiv respons pa en konkurrents kris kommer ¢j att generera minskad kdpintention gentemot

kontrollgruppen:
a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen ACCEPTERAS
b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen FORKASTAS

¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen FORKASTAS
d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen FORKASTAS

H10) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen:
a) pd butiksnivd, under mediedrevsfasen FORKASTAS
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b) pa butiksnivd, bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS
¢) pd kategorinivd, under mediedrevsfasen ACCEPTERAS
d) pd kategorinivd, bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

4.1.5 Butiksvariabler

Ett antal dimensioner paverkar en detaljists image samt driver konsumenters respons
(Ailawadi & Keller 2004; Jara & Cliquet 2012). Pa denna bas gjordes vidare antaganden
kring hur en respons frén ett foretag, pa en konkurrents kris, kan paverka dessa dimensioner
via eventuella spillover-effekter. Nedan redovisas signifikanta resultat mellan samtliga
responser jaimfort med kontrollgruppen. Pilarna i tabellen visar dt vilket hall som
medelvdirdet fordndras. Ovrig information kring medelviirden samt medelvirdesjimforelser

mellan grupperna finns i tabell 8 i appendix.

Tabell 4: Spillover-effekter Butiksvariabler

Butiksmiljovariabler Positiv Respons Neutral Respons Negativ Respons
Smidighet att hitta i butiken 9y
Enkelhet att hitta varor du soker T
Kdsystem N ¥ N
Service i butiken ™
Prisvdardhet i qr
Levererar en upplevelse utéver matshoppingen iy ™
Antal produkter i sortimentet s

Intressanta produkter for dig T
Kvaliteten 4

Totalt antal positiva Spillover-effekter 2 1 6
Totalt antal negativa Spillover-effekter 1 2 1
Nettoantal for positiva spillover- effekter 1 -1 5

Samtliga effekter dr signifikant skilda i sina medelvdrden frdn kontrolgruppen (p < 0.05)

Vi fann spillover-effekter pé flertalet butiksvariabler och kan saledes acceptera hypotesen H9.
Vidare visade sig neutral respons ha flest negativa spillover-effekter pa tva variabler och
endast en 1 positiv riktning. Positiv respons hade omvénda samband med en negativ spillover-
effekt och tva positiva. Dock dr det mest intressanta resultatet genererat av negativ respons.
Denna respons gav endast en negativ spillover-effekt och sex positiva. Den enda

gemensamma variabeln som samtliga responser paverkade i negativ riktning var kosystem.

H11) En respons fran ett foretag om konkurrentens kris paverkar butiksvariabler hos féretaget gentemot
kontrollgruppen. ACCEPTERAS

4.2 Varumarkesstyrka
Flera teorier har visat pa hur skillnader 1 varumarkesstyrka kan paverka hur ett foretag klarar
sig genom kriser och hur detta dven kan vara beroende av vilka responser som man ger

(Dawar & Pillutla 2000; Dean 2004). Teorier brukar dven skilja pa starka och svaga
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varumdrken och huruvida de dger unika, starka och fordelaktiga associationer hos
konsumenterna (Rego, Billet & Morga, 2009; Keller, 1993). I var studie representerar Coop
det svagare varumarket och ICA det starkare. ICA é&r, som tidigare nimnts, marknadsledare

och dess butiksattityd skiljer sig signifikant i positiv riktning mot tvaan pa marknaden Coop

(M=5,6559; M=5,0323; p= 0,000).

Da varumarkesattityd samt kdpintention dr de sista delmalen 1 mikromalkedjan (Dahlén &
Lange, 2009) har vi ansett att butiksattityd och kdpintention har varit viktigast att jamfora vid

vidare analys av de olika responserna i relation till varumérkesstyrka.

4.2.1 Attityd

Om ett foretag har ett fatal positiva associationer till sig, 10per denne storre risk att drabbas av
attribution vid kriser (Dahlén & Lange, 2009). Om man i denna position ger en respons om
konkurrentens kris bor man séledes 16pa hogre risk att bli indragen och attribueras av krisen
sjalv. Ett mer omtyckt varumérke bor ddrav kunna klara sig genom en konkurrents kris utan
att attribueras av den pa samma vis. Givet att det starkare varumaérket ej drabbas av spillover-
effekter fran det svagare varumarkets kris bor en neutral respons vara mest fordelaktig for att
ej drabbas av den sé kallade bumerangeffekten. Som den svagare aktdren, bor en respons med
fornekande inslag (i form av positiv eller negativ respons) istéllet ge mer fordelaktiga utfall da
en spillover-effekt av storre sannolikhet dgt rum (Rohem & Tybout 2006). Detta da de 16per
storre risk att drabbas av attributionen (Dahlén & Lange, 2009). Hypotestester angaende
butiksattityd gjordes séledes for de bada foretagen. Resultat en redovisas i tabell 3, sida 27.

For det starkare varumirket, ICA, kan vi acceptera hypotesen H10 d& medelvardesskillnaden
var signifikant (p=0,012). Darmed var resultaten enligt forvéntan om att en negativ respons
fran ICA:s sida skulle generera en bumerangeffekt pa butiksniva. Liknande resultat
uppnaddes for en positiv respons och hypotesen H11 kan accepteras da skillnaden var
signifikant (p=0,006). Aven den neutrala responsen var enligt forviintan for det starkare
varumadrket som forvédntades klara sig béttre med en neutral respons. Vi fann ingen signifikant
(p=0,545) medelviardesskillnad mellan kontrollgrupp och neutral respons och dirmed kan

hypotesen H12 accepteras.

For det svagare varumérket, Coop, ser resultaten annorlunda ut. En negativ respons
genererade ej signifikanta (p=0,300) skillnader i medelvéirden och dérav kan vi acceptera

hypotesen H13. Likasa kan H14 accepteras dé inga signifikanta (p=0,267)
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medelvardesskillnader uppmattes utifran kontrollgruppen. Likt forvéntan klarade sig dock inte
Coop undan med en neutral respons och vi kan acceptera H15 da medelvérdesskillnader ar

signifikanta (p=0,010).

Starkare varumaérke

H12) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

H13) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

H14) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

Svagare varumérke
H15) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

H16) Ett foretags positiva respons pa en konkurrents kris kommer ej generera skillnader i attityd gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

H17) Ett foretags negativa respons pa en konkurrents kris kommer generera skillnader i attityd, gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva ACCEPTERAS

4.2.2 Kopintention

Forvéntade resultat for attityder var att det starkare varumaérket behaller attityder badst genom
en neutral respons och diarmed tror vi dven att kopintentionen skulle kunna behallas pa samma
vis. Vidare tror vi att sambandet mellan det svagare varumarket, Coop, dess responser och
attityder dven dr applicerbara pa en beteendeniva och att kopintentionen kommer behallas 1

hogre grad vid en respons 1 positiv eller negativ riktning. Fér resultat se tabell 3, sida 27.

For ICA kan hypoteserna H16 (a; b) accepteras dd medelvirdesskillnader visar pa signifikanta
skillnader och en minskad kopintention for en negativ respons, bade under och bortom
mediedrevsfasen (p=0,002; p=0,001). Vidare kan hypoteserna H17 (a; b) dven accepteras da
de ocksé visar pa signifikanta skillnader under och bortom mediedrevstfasen (p=0,000;
p=0,000). Neural respons resulterade i signifikanta skillnader under och bortom

mediedrevsfasen (p=0,004; p=0,003) och saledes maste hypotesen H18 (a; b) forkastas.

Likt forvintan genererade det svagare varumérket andra resultat. Den negativa responsen
genererade en signifikant skillnad med en hogre kdpintention &n kontrollgruppen under
mediedrevsfasen (M=5,0323; M=3,4516; p=0,000) och dirav kunde vi acceptera hypotesen

H19a. Vidare kan dven hypotesen H19b accepteras da vi ej fann en signifikant skillnad
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(p=0,795) bortom mediedrevsfasen. Liknande resultat uppmattes for den positiva responsen
och vi kan acceptera bada hypoteserna H20 (a; b). Under mediedrevsfasen for denna respons
uppmattes signifikanta skillnader &t det positiva héllet, det vill sdga en hogre kdpintention for
responsen gentemot kontrollgruppen (M=4,7079; M=3,4516; p=0,007). Bortom
mediedrevsfasen fann vi inga signifikanta (p=0,529) medelvardesskillnader och dirmed ingen
sankt kopintention. En neutral respons inom mediedrevsfasen visade inga signifikanta
(p=0,945) medelvérdesskillnader gentemot kontrollgruppen och ddrmed maste H21b
forkastas. Bortom mediedrevsfasen fann vi dock en signifikant skillnad d& den neutrala
responsen minskar kopintentionen gentemot kontrollgruppen (M=3,456; M=5,4839;
p=0,000).

Starkare varumérke

H18) En negativ respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen ACCEPTERAS

b) bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

H19) En positiv respons pé en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen ACCEPTERAS

b) bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

H20) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer e¢j att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen FORKASTAS

b) bortom mediedrevsfasen FORKASTAS

Svagare varumérke

H21) En negativ respons pa en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen ACCEPTERAS

b) bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

H22) En positiv respons pé en konkurrents kris kommer ej att generera minskad kopintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen ACCEPTERAS

b) bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS

H23) En neutral respons pa en konkurrents kris kommer att generera minskad kdpintention gentemot
kontrollgruppen pé butiksniva:

a) under mediedrevsfasen FORKASTAS

b) bortom mediedrevsfasen ACCEPTERAS
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4.2.3 Butiksvariabler

Spillover-effekter testades dven pa starka och mindre starka varumarken for att se hur olika
responser eventuellt kunde paverka butiksvariabler hos dessa. Teorier om attribution pavisar
hur ett svagare varumarke 10per storre risk att bli attribuerad av kriser och saledes bli
drabbade av mer skadliga effekter (Dahlén & Lange, 2009). Darav bor de fa mer skadliga
spillover-effekter &n vad ett starkare varumarke skulle fa i samma situation. Signifikanta (p <
0.05) spillover-effekter for badde ICA och Coop i1 forhallande till butiksvariablerna redovisas 1
tabellen nedan. Pilarna visar i vilken riktning som medelvirdena fordndras, ovrig information

om medelvdrdesskillnader finns i tabell 8 i appendix.

Tabell 5: Spillover-effekter Butiksvariabler ICA

Butiksmiljovariabler Positiv Respons  Neutral Respons  Negativ Respons
Kosystem ¥
Service i butiken

Butikens pris

Prisviirdhet 1
Kompetens

Information

Levererar en upplevelse utéver matshoppingen
Intressanta produkter for dig

Totalt antal positiva Spill-Gver effekter

Totalt antal negativa Spill-éver effekter
Nettoantal for positiva spill-dver effekter

NoNPRIIIIS
[

N oo N

Samtligo effekter ar signifikant skilde i sina medelvirden frdn kontrolgruppen (p < 0.05)

Tabell 6: Spillover-effekter Butiksvariabler Coop

Butiksmiljovariabler Positiv Respons  Neutral Respons  Negativ Respons
Smidighet att hitta i butiken

Enkelhet att hitta varor du soker

Kdsystem

Service i butiken

Bekvamlighet

Butikens pris

Prisvirdhet

Kompetens

Nara till butiken

Roligt att handla dar

Levererar en upplevelse utdver matshoppingen
Antal produkter i sortimentet 1
Personalen i butiken

Totait antol positiva Spill-6ver effekter 5
Totalt antol negativa Spill-dver effekter 1 5
Nettoantal for positiva spill-ver effekter 4 -5

5> &5 & €-
GGG
e

[}
wnulEas 9 9

Samtligo effekter ar signifikant skilde i sina medelvirden frdn kontrolgruppen (p < 0.05)

Resultaten visar pé att bade starka och svaga varumérken har spillover-effekter pa sina
butiksvariabler oavsett respons. For det starkare varumarket méste ddirmed H22 forkastas da
flertalet positiva, samt negativa spillover-effekter méttes upp for samtliga responser. Likasa

paverkades det svagare varumaérkets spillover-effekter oavsett respons och H23 accepteras.
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Starkare varumaérke

H24) En respons fran ett starkare varumirke om konkurrentens kris paverkar ej butiksvariabler hos foretaget
gentemot kontrollgruppen. FORKASTAS

Svagare varumérke
H25) En respons fran ett svagare varumérke om konkurrentens kris paverkar butiksvariabler hos foretaget
gentemot kontrollgruppen. ACCEPTERAS

5. Diskussion

Nedan foljer en diskussion om studiens resultat dédr vi knyter samman resultat pa en generell
niva med resultat beroende av varumairkesstyrka. Detta for att kunna dra generella slutsatser
men dven belysa relevanta skillnader for olika typer av foretag inom dagligvaruhandeln.

Denna del avslutas med implikationer, kritik till studien samt forslag till vidare forskning.

5.1 Diskussion om resultat

5.1.1 Responsens inverkan pa nojdhet

Den forsta variabeln vi undersokte var ngjdheten och hur denna paverkades av olika responser
av ett foretag pa en konkurrents kris. Resultaten vi fann stottade vara teorier och
forvantningar inom omradet. Vi fann att en negativ och positiv respons inte gav nagra
skillnader utifran kontrollgruppen. Detta stodjer det faktum att ménniskor har behov av att
vilja hirleda problem och kriser till en kélla och uppskattar ddrmed nér ett foretag riktar
problemet till denna. Genom att uttala sig om krisen hiarleder man problemet till en maltavla
oavsett om man gor detta pa ett mer stodjande eller utpekande vis (Benoit, 1995; Dean, 2004).
Att finna en maltavla ar vidare kopplat till att en aktor attribueras av de skadliga effekterna av
negativ publicitet (Dahlén & Lange, 2009). Da konsumenten kan ldgga skulden pé en kélla
tillfredstélls detta behov och ndjdheten behalls 1 hogre grad (Benoit, 1995; Dean, 2004).
Denna bibehallna ndjdhet kan dven bero pa att en respons som framstar som fornekande av
probleminnehav visar att man ej dr involverad 1 konkurrentens skandal (Rohem & Tybout,
2006). Nojdheten kan saledes vara kopplad till detta. Ddrmed kan vi konstatera att en neutral

respons dr den enda responsen som ger en negativ inverkan pa néjdheten hos foretaget.

5.1.2 Responsens inverkan pa risk

Hypoteser kring riskupplevelse baserades till stor del pa att en fornekelse fran ett foretag om
en konkurrents kris dr den optimala strategin (Rohem & Tybout, 2006). Enligt resultat kunde
flertalet av véra forvintningar stottas da en respons 1 positiv och negativ riktning dimpade

riskupplevelsen mer én en neutral respons. Detta kan kopplas till teorier om
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skuldbeldggningsgrad (Benoit, 1995; Dean, 2004). Vid negativ respons anses problemet vara
storre hos konkurrenten vidare innehélla en hogre grad av ansvar fran foretaget och dérav
dampa riskupplevelsen for detta. Dock genererade resultaten en motsittning av véra
forvantningar 1 forhéllande till en neutral respons som inte 6kade riskupplevelsen. D4 man vid
en neutral respons tar en liten grad av ansvar anses dock dven krisen att vara i mindre skala
och didrav inte paverka utfallet negativt (Benoit, 1995; Dean, 2004). Dock visade sig den
negativa samt den positiva responsen minska den upplevda risken pa olika nivaer. Dessa
responser pavisar att man inte har samma skadliga beteende som konkurrenten (Fang, Yang &
Deng, 2012) vilket 1 sin tur kan minska riskupplevelsen for foretaget. For den negativa
responsen fann vi en minskning 1 riskupplevelse pa butiksniva gentemot utgangsldget och
inga fordndringar pé en kategoriniva. For den positiva var sambandet det omvéanda. Viktigt att
notera hdr dr den positiva paverkan som en negativ respons medfor eftersom butiksnivan kan
anses vara den mest relevanta for butikskedjan. Konsumenten har fatt sitt behov, att
skuldbeldgga en part tillfredstillt (Benoit, 1995; Dean, 2004), vilket kan ha en inverkan pa
riskupplevelsen. Da man harleder risken till det drabbade foretaget och inte associerar krisen i
lika stor grad till foretaget med respons. Vidare minskar responserna i vardera riktning risken
att konsumenterna skapar en inferens baserat pa konkurrentens kris (Feldman & Lynch,

1988).

5.1.3 Responsens inverkan pa attityd

De mest intressanta resultaten fann vi inom effektivitetsmattet attityd. Attitydvariabeln
testades pa savél butiksniva som kategoriniva for generaliseringen. Enligt véra forvantningar
genererade varken en positiv eller en negativ respons nagra attitydfordndringar pa butiks- eller
kategoriniva. Genom en neutral respons indikerar man ej fornekelse av innehav av krisen
sjalv och dirmed sénktes istillet attityden for bade butiks- och kategoriattityden. Detta
bevisar att en fornekelserespons leder till mer fordelaktiga bedomningar (Rohem & Tybouts,

2006), oavsett om responsen priaglas av en positiv eller negativ betoning.

Enligt forvéntan fann vi dven att resultaten av responserna varierade beroende pa
varumdrkesstyrka (Dawar & Pillutlas, 2000). Vidare paverkas informationsbehandlingen av
engagemangsgraden till varumérket. For varumérken, som konsumenter har 1agt engagemang
till, tenderar attitydférdndringarna att bli storre vid kriser (Ahluwalia et al, 2000; Dean, 2004).
Har konsumenten redan kunskap om ett varumairke blir denne mindre paverkad av ny
information (Stammerjohan et. al., 2005). Saledes ledde detta till att det starkare varumarket

fick attitydfordndringar 1 negativ riktning vid en positiv och en negativ respons. Detta da
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konsumenten ej tar in information fran detta varumairkes respons om att de ej ar involverade 1
krisen. Attityden till foretaget holls ofordndrad vid en neutral respons i enlighet med vara
forvantningar. Ddrmed kan en bumerangetfekt (Roehm & Tybouts, 2006) ha dgt rum. Da en
kris drabbar det svagare varumérket i kategorin blir inte spillover-effekten lika framtradande.
Det svagare varumarket ar ej lika typiskt for kategorin och har ej en diagnostisk inverkan pa
kategorin (Roehm & Tybouts, 2006). Vidare ér det svagare varumairket ej lika latt att aterkalla
ur minnet, vilket fungerar som en informativ bedémning av risken i kategorin (Dahlén &
Lange, 2006). Inblandning av det starkare varumaérket leder till att de riktar uppmérksamhet
till sig sjdlva och paverkas av attitydforandringar. Smittan av krisen visar sig ej vara lika stor
for det starkare varumaérket d& de har positivare associationer kopplade till sig och 16per lagre
risk att attribueras av negativa effekter vid kriser (Dahlén & Lange, 2009). Detta leder till att

en neutral respons ér att foredra for ett starkare varumaérke.

Ett negativt uttalande kan dven uppfattas som jamforande reklam i negativ form dér man sjilv
som kélla drabbas av negativa associationer och genererar sdmre resultat i
varumadrkesattityder bland annat (Jain & Posavac, 2004), vilket det starkare varumarket kan
ha rékat ut for i denna studie. Den positiva responsen kan ses som en annan form av
jamforande reklam. Men som marknadsledare &r det sdllan effektivt att gora jamforande
reklam till skillnad frén det svagare varumirket som kan gynnas av det (Dahlén & Lange,
2009). Den negativa responsen kan anses som framfusig och negativt belastad vilket da har
gett bakslag pa kéllan, alltsa foretaget, och ej maltavlan vilket dr konkurrenten i kris
(Bradford & Garett, 1995; Dean, 2004). Dock stottas endast denna teori for det starkare

varumarket.

Vid undersokning av det svagare varumarket fann vi tydliga skillnader fran det starkare enligt
forvantan. Da farre positiva associationer finns kopplade till ett svagare varumérke ar
attribution av negativa effekter fran krisen mer framtradande (Dahlén & Lange, 2009). Detta
resulterar 1 att en fornekande respons 1 detta fall &r mer fordelaktigt (Rohem & Tybout 2006).
Vi fann att butiksattityden bibeholls vid en foérnekande i respons 1 bade positiv och negativ
riktning men att attitydférandringarna var av negativ karaktir vid en neutral respons. Detta
tyder pa att en spillover-effekt av krisen hos ett starkare varumérke dgt rum for det svagare
varumdrket. Som ovan ndmnts skiljer sig teorin om jamforande reklam at ifrdn det svagare
varumadrket. De kan istéllet dra fordelar av att jimfora sig mot marknadsledaren, speciellt vid
jamforelse av specifika attribut. I denna studie ar detta attribut att man ej innehar ett skadligt

beteende inom kottkategorin. Denna jamforelse leder till att varumérket framstar som
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dominerande pa valt jdimforande attribut (Dahlén & Lange, 2009) vilket, som precis ndmnts,

ar kottkategorin.

Resultaten vi funnit visar starka kopplingar till forskning om hur diagnostiken spelar en viktig
roll for kriser (Roheme & Tybout, 2006). Det svagare varumaérket fungerar ej lika diagnostiskt
for kategorin och krisen sprider sig ej p4 samma sétt inom konsumentens kognitiva scheman.
Varumairket 1 kris och dess position pd marknaden &r av en diagnostisk verkan och ér ¢j lika
applicerbar for hela kategorin for det svagare varumarket som for det starkare. Da det starkare
varumadrket oftare dr en typisk ledare for kategorin och top-of-mind gor det dven att hela
schemat for kategorin paverkas av krissituationer (Hoyer & Maclnnis, 2008; Dahlén & Lange,

2009) och ddrav drabbar konkurrenterna i storre grad.

En teoretisk motséttning av vart resultat dr inom teorier om kéllans tillforlitlighet om man
viljer att tolka kdllan som foretaget som ger responsen och inte som avséndaren,
kommunikationskanalen Metro i denna studie. Denna teori presenterar att en hogre ansedd
killa levererar, 1 konsumentens 6gon, hdgre grad av sanningsenlig fakta i sina responser
(Hoyer & Maclnnis, 2008). Darav skulle ett forvéntat utfall vara att det starkare varumérket
ICA, som den mer ansedda kéllan, skulle gynnas mer av ett uttalande da detta skulle anses ha
hogre sanningsenlig grad. Var studie fann dock motsatta samband dér det relativt svagare

varumadrket klarade sig béttre via detta.

5.1.4 Responsens inverkan pa kopintention

Attityd driver kopintention (Dahlén & Lange, 2009) och dirmed forviantade vi oss liknande
resultat for kopintentionen som for attitydvariabeln. Vi fann att dessa tva var
sammankopplade till en viss grad. Den negativa responsen genererade resultat som forvéntat
pa butiksniva, bade under och bortom mediedrevsfasen, men inte pa kategoriniva. Resultaten
visade alltsa att den negativa responsen bibehdll kopintentionen for foretaget pa butiksniva.
For den positiva responsen var den endast under mediedrevsfasen pa butiksniva man kunde
bibehélla kopintentionen pa. Samma samband som for en positiv respons fann vi pa dock
aven pa neutral respons, vilket inte var enligt forvéntan. Den neutrala responsen bibehdll
kopintention under mediedrevsfasen pa butiksnivd medan resterande variabler for denna
respons visade pa signifikant minskade varden. Da attitydresultaten visade pa att ett foretag
skulle behalla mer fordelaktiga attityder vid en positiv eller negativ respons trodde vi dven att

detta skulle vara sambandet for kopintentionen. Detta for att en betoning av omvarldens
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attityder skulle kunna paverka de normativa trosforestéllningarna, angdende den krisdrabbade,
hos konsumenten och dirav d@ven beteendet (Hoyer & Maclnnis, 2008). Anvdndning av en
positiv eller negativ respons pé en konkurrents kris skulle ddrav krisen belysas mer och
konsumenten skulle se det foretag med responsen som mer ansett. Dock kan ej resultaten 1

denna studie stotta dessa teorier som diskuterats ovan.

Da dagligvaruhandeln préiglas av ldgre engagemang kan denna typ av respons dven skapa en
latent kopintention (Dahlén & Lange, 2009). Givet en respons i en positiv eller negativ
riktning kan detta skapa en beddmning hos konsumenten att foretaget ¢j har samma problem
som konkurrenten. Detta kan resultera i att nir produkten ses i butik pdminns kunden om

slutsatsen att den ej ar krisdrabbad likt konkurrenten.

De mest intressanta resultaten existerar mellan positiv och negativ respons pa kategoriniva
under mediedrevsfasen dér den negativa responsen genererade lagre virden dn den positiva.
Medan kopintentionen pa butiksniva var hégre, bade under och bortom mediedrevsfasen, for
en negativ respons gentemot en neutral. Kopintentionen anses vara en viktigare aspekt pa
butiksnivé &n kategorinivd. En negativ respons genererade hogre medelvéirden bade under och
bortom mediedrevsfasen gentemot en neutral respons. Dirav kan vara forvintningar och

diskuterad teori stottas till viss man.

Som pa generell niva sa har vara forvantningar pé starka och svaga varumairken dven baserats
pa samma hypoteser som for attityderna. For det starkare varumérket uppfylldes samtliga
forvantningar da vi hér, precis som for attityd, kunde hédrleda en bumerangeffekt. En negativ
och en positiv respons minskade séledes kopintentionen bade under och bortom
mediedrevsfasen. For det svagare varumérket tyder dven resultaten pa ett samband mellan
attitydvariabeln. Ett intressant analysomrade var hur en negativ och en positiv respons under
mediedrevsfasen till och med hojde kdpintentionen gentemot kontrollgruppen. Utfallet blir
saledes dnnu starkare dn vara forvéntningar om att kopintentionen skulle hallas oférdandrad vid

negativ och positiv respons.

Att ta fullt ansvar, vilket inom denna studie kan hirledas till en positiv respons, ger bést
aterhdmtning for ett starkare varumaérke ur en kris (Dawar & Pillutla, 2000). Att denna teori
visade sig vara applicerbara dven pa det svagare varumirket kan bero pa att studiens
varumadrke endast dr svagt i relation till sin konkurrent. Men en negativ och mer opassande

respons var dven fordelaktigt for detta varumérke i1 enlighet med teorier som visar att déliga
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foretag kan dra fordelar av att anvidnda sig av en opassande respons (Dean, 2004). Detta kan
indikera pa att varumérket varken kan klassas som starkt eller svagt (och daligt) och ddrmed

sé kan bada responser fungera.

Da konsumenter redan har en skeptisk syn pa ett foretag kan dessa oka sina slutsatser om det
krisdrabbade foretaget (Dawar & Pillutla, 2000; Dean, 2004). Da det svagare varumarket blir
smittad av krisen, likt hela kategorin, och ddirmed involverad (Dahlén & Lange, 2006) maste
man fransédga sig involveringen och det skadliga beteendet for att dessa slutsatser fran
konsumenten ej ska ske. Ett svagt varumirke har negativa forvéntningar kopplade till sig
(Dawar & Pillutla, 2000; Dahlén & Lange, 2009) och kan bevisligen behdva skydda sig
genom en respons i1 ndgon riktning. Kdpintentionen sénktes ej for dessa responser bortom
mediedrevsfasen. Som forvéintat minskade kopintentionen for den neutrala responsen bortom
mediedrevsfasen. Dock var kopintentionen ofordandrad for denna repsons under

mediedrevsfasen vilket inte var enligt vara forvéntningar.

5.1.5 Responsens inverkan pa butiksvariabler

Utdver direkta effekter av ett foretags respons pa en konkurrents kris undersoktes dven
flertalet butiksvariabler for att se om det kunde finnas indirekta effekter pa de dimensioner
och butiksvariabler som péaverkar en detaljists image (Ailawadi & Keller 2004; Jara & Cliquet
2012). Vi fann flera spillover-effekter pa dels generell niva, dels specifika effekter for olika
varumadrkesstyrkor. Kopplat till de tidigare undersokta variablerna fann vi att en neutral
respons dven hér var mest laddat med flest negativa spillover-effekter pa butiksvariablerna.
For butiksvariablerna var det dirmed mest fordelaktigt att anvdnda en respons i positiv eller
negativ riktning dir den negativa erholl de bésta resultaten med flertalet positiva spillover-

effekter.

For de starkare och svagare varumérkena fann vi skilda resultat. Det svagare varumaérket var
mer utsatt av effekter d& de blev attribuerade av krisen till en hégre grad (Dahlén & Lange,
2009). For det starkare varumairket var den neutrala responsen att foredra, 1 enlighet med
tidigare erhallna resultat. Det svagare varumérket gynnades mer av en respons i nagon
riktning, med negativ respons som nagot mer fordelaktigt da denna erholl fler positiva
spillover-effekter pa butiksvariablerna. Vissa av dessa butiksvariabler; upplevd kvalitet,
prisimage, personligheter, varumdrkesservice och butiksservice, driver beteende (Jara &

Cliquet, 2012). Detta leder till att responsens inverkan pa dessa butiksvariabler dr av stor vikt.
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5.2 Avslutande diskussions

Inom studien har vi kommit fram till att ett foretag kan gora aktiva val i form av responser pa
en konkurrents kris for att skydda sig mot en potentiell inblandning. De olika responserna har
genererat olika resultat for de diskuterade omrddena men ett antal gemensamma ndmnare har
funnits. For att bibehalla nojdhet med hjdlp av en respons dr den enda generella riktlinjen till
dagligvaruhandeln att vikten ligger pé att ge en respons, oavsett riktning. En neutral respons
visar sig vara den enda responsen som sdnker ndjdhetsvariabeln. For att dven halla
riskupplevelsen nere dr samma tillvdgagingssitt att foredra. Precis som for nojdhet genererar
en positiv och en negativ respons flest fordelaktiga resultat. Vidare skulle en negativ respons

vara den som genererar flest fordelar riskmissigt da de minskar risknivén pé butiksnivén.

Attitydvariabeln som ar ett viktigt effektivitetsmatt for foretag visar sig bibehéallas bést genom
en positiv och negativ respons pa den generella nivan. Den neutrala responsen sénker
attitydvariabeln pa savél butik- som kategoriniva. Varumairkesstyrkan har dock en
modererande effekt da starka varumirken gynnas mer av en neutral respons medan svaga
varumdrken gynnas mer av en positiv eller en negativ respons, precis som for den generella
nivan. Kopintention visade sig inte generera stora skillnader. P4 den generella nivan beholl
samtliga responser samma grad av kopintention pa butiksniva under mediedrevsfasen, vilket
en negativ respons dven lyckades gora bortom mediedrevsfasen. Med den modererande
effekten visade sig en bumerangeffekt for de starka varumiarkena som gynnades av att hilla
sig till ett neutralt forhallningssitt medan de svagare varumarkena dven hir gynnades av en
positiv eller negativ respons. Det uppstod till och med en 6kad kopintention for det svagare
varumadrket av ett antal variabler genom en positiv eller negativ respons. Férmodligen har
ingen diagnosticering dgt rum ndr det svagare varumairket, Coop, hamnade i kris da
varumadrket inte &r lika typisk for kategorin eller krisen applicerbar pa alla konkurrenter
(Rohem & Tybout, 2006). Dérav var det mer positivt for det starkare varumaérket att hélla sig
utanfor krisen via en neutral respons da framtriadande spillover-effekter ej verkat synts till och

paverkat variabler.

Som for de tidigare testade variablerna fann vi att en positiv eller negativ respons gav férre
negativa utfall genom spillover-effekter pa butiksmiljovariablerna dn en neutral respons.
Sambanden fran tidigare i forhdllande till varumérkesstyrka genererades dven hér. Det
starkare varumérket gynnades mest av en neutral respons medan det svagare varumaérket

gynnades av en respons av positiv eller negativ karaktar.
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Genom dessa resultat har vi funnit att foretag kan skydda sig mot spillover-effekter av en
konkurrents kris genom olika responser. P4 en generell niva har en negativ, men till viss del
aven positiv, respons genererat mest fordelaktiga resultat. For ett starkt varumaérke, i form av
en marknadsledare inom branschen dr dock en neutral respons att foredra. Marknadstvaan och
det svagare varumarket i denna studie klarar sig bdst genom en respons i nagon av
riktningarna likt den generella gruppen. Teorier séger att starkare varumérken som ar
vilkdnda och omtyckta klarar sig battre 4n svaga oavsett respons (Dawar & Pillutla, 2000;

Dahlén & Lange, 2009). Vér studie visar pd andra resultat.

Enligt Dahlén och Lange (2009) finns det ndgra rekommenderade reaktiva PR-responser. I
var studie har vi funnit resultat av hur fyra av dessa responser paverkar foretaget via
effektivitetsmatt genom positiv, negativ samt neutral respons. Bade att misskreditera kdllan
och 0ka konsensus mot konkurrenten har via en negativ respons visat sig vara effektiva.
Vidare kan rapporteringen ta slut snabbare via en neutral respons vilket var positivt for det
relativt starkare varumairket men ej for det svagare. Trots att Pollyanna-effekten menar att
man tillskriver sig mer positiv information och uppfattar mer trygga stimuli (Stammerjohan,
et. al., 2005) tyder negativitetseffekten pa att man reagerar mer pa negativ information vid
medveten hantering av denna (Mizerski, 1982). Detta gor att en negativ respons har genererat
modest skillnad av fordelaktiga utfall. Detta da krisen uppmérksammas mer vid en negativ

respons samtidigt som man fransédger sig involvering i denna sjilv.

5.3 Implikationer

Vi finner flera praktiska implikationer genom vér studie om hur responser kan skydda ett
foretag fran en konkurrents kris. Forst ser vi att spillover-effekter sker pa butiksvariabler och
att det séledes inte bara dr varumarket som paverkas av en direkt effekt. Darav ar det av stor
vikt for foretag, marknadskommunikatorer samt strateger att kdnnas vid sin butik samt dess
olika butiksvariabler. Det kan vara 1onsamt att som foretag identifiera de viktigaste
variablerna for butikerna samt hur de presterar inom dem. Genom detta kan de dé veta vilka

variabler som de ej vill paverka ur butikens synvinkel och utifran detta vélja respons.

Att dven sédtta sina marknadsanalyser och omvérldsanalyser i relation till konkurrenternas
position pad marknaden visar sig bidra till god insikt i hur foretaget ska agera vid en

konkurrents kris. Det dr inte endast positionen som foretaget har pa marknaden, 1 absoluta
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termer, som avgor vilken respons som ger bast utfall utan dven krisinnehavarens position
spelar roll. Genom att bygga en krisplan 1 forvdg som dven involverar responser pa
konkurrenters kriser reducerar man risken att inte hinna agera och skapa ett skydd runt
foretaget och dirmed riskera att drabbas av flertalet negativa spillover-effekter. Som
marknadsledare inom dagligvaruhandeln kan det dven vara viktigt att kunna behalla lugnet
och ej kommentera héndelser nér det 4r omskrivningar. Det dr dven viktigt att forstd hur
responser hdanger thop med attityder och dirmed konsumentbeteende 1 form av kdpintentioner.
Om rétt beslut angaende respons ej tas kommer kopintentionen minskas. Detta 1 sin tur drar

ned forsdljning och kommer visa sig 1 foretagets resultatrakning.

Den svenska normen indikerar pa att negativa forhallningssétt till konkurrenten inte ar att
foredra. Dock kan denna trosforestéllning vara vird att omprova da resultat enligt var studie
dels visar pd man kan forstora krisupplevelsen hos konkurrenten och dels gynna foretaget som
ger responsen genom detta. Tiderna verkar fordndras kring vad man kan sdga om sin
motstdndare och att man ej ska bortse fran det amerikanska forhallningsséttet dar jamforande
reklam &r vanligt forekommande (Dahlén & Lange, 2009). Dock bor man vara nagot forsiktig
vid valet av en negativ respons. Teorier tyder pa att passande responser med mer positiv klang

genererar hogre anseende hos foretaget efter uttalandet (Dean, 2004).

5.4 Kritik till studien

En del brister av studiens utformning, innehall och resultat har diskuterats. For det forsta har
urvalet en medeldlder pa 19,5 ar vilket kan ha paverkat resultaten. Aldersgruppen ir familjér
med branschen och ér 1 den élder d& de handlar sjdlva pé en daglig eller veckovislig basis.
Dock finns det en risk att det ej &r dem som skdter den storsta delen av inhandlingen till
familjen da manga fortfarande bor hemma. Trots att vi forsokte minimera effekten av problem
inom omradet genom att vinkla fragor till att stidllas mot familjen som helhet och inte endast
riktat till respondenten kan dess kunskap och erfarenhet inom branschen ha paverkat
resultaten. Bristande kunskap hos respondenterna kan paverka hur stor krisen anses vara och

ddrav inte generera rationella svar angaende hur bytesbendgenheten ser ut efter en kris.

En annan dimension som &r bristfdllande i studien dr det faktum att vi valt att anvéinda oss av
marknadsettan och marknadstvaan. Valet skedde pa grund av att vi ville att respondenterna
skulle ha en hog kdnnedom och preferenser for ndgot av foretaget men det blir bristfallande

ndr vi anvander teori som presenterar fakta kring starka och svaga varumairken. Detta for att
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marknadstvaan egentligen inte &r ett svagt varumirke utan endast svagare, i relation till
marknadsledaren. En undersokning av dnnu svagare varumarken, till exempel LIDL, Netto
eller Prisextra skulle mojligtvis ha gett mer rittvisa resultat kopplat lite tidigare forskning.
Dock ger denna studie en indikation pé skillnaderna som finns mellan ett starkt varumaérke
och varumérken som dr mindre starka. Pa grund av studiens omfang kunde vi darutdver inte
behandla fler varumérken. Vidare ger studien branschspecifika riktlinjer och inte ett

kunskapsbidrag for detaljhandeln som helhet.

5.5 Forslag till vidare forskning

Efter diskuterade brister av studien har vi kommit fram till ett antal forslag till vidare
forskning. En forsta utveckling av studien skulle vara att testa liknande responser och
scenarion pa en dldre grupp respondenter eller en mer jamnt dldersfordelad population. Dessa
skulle kanske ha en annan syn pa produktkriserna och ett annat forhallningssatt till foretagets

respons inom vissa riktningar.

Vidare skulle forskning over ett langre tidsspann vara intressant. I denna studie behandlade vi
information under och bortom mediedrevsfasen vilka bestod av dagar respektive veckor.
Diérav skulle ett kopintentionstest &ven vara intressant att testa pa ett langre tidsspann i form
av ménader eller ar for att se hur l&ngsiktiga dessa kriser och responser ar. Detta skulle d&
med fordel ske genom en ny undersokning av endast enkitfrdgorna i ett senare skede for att se
hur l&ng tid denna medierapportering finns kvar i konsumenternas medvetande och effekterna
av den negativa publiciteten. Det dr dock en svarighet med att anvénda sig av en fiktiv
undersokning vid en studie av detta slag da respondenterna inte kan hallas fran verkligheten
mellan forsta och andra enkdtomgéngen. En 16sning skulle vara att anvdnda samma enkét fast

pa en riktig produktskandal samt respons fran en konkurrent.

Det skulle dven vara fordelaktigt att testa samma studie pé fler antal foretag med ldgre
kdannedom och styrka, till exempel LIDL, Netto eller Prisextra. Detta for att ge béttre
indikationer till hela dagligvaruhandeln och kunna dra mer specifika slutsatser och
implikationer for samtliga aktorer inom branschen. Det vore intressant att se om sambanden
mellan det starkare och det svagare varumaérket dr applicerbart pa situationer nar
marknadsledaren ej dr med. Ett exempel vore att testa kriser med marknadstvaan Coop mot ett
svagare varumadrke for att se om det dr relationen till konkurrenten som ger utfallen eller om

det ar 1 absoluta termer och ddrmed genererat vara resultat pa grund av marknadsledaren.
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En annan aspekt att vidare undersdka skulle kunna vara butiksmiljovariablerna. Genom att
titta pd dessa och dven skapa en Importance-Performance matris skulle detta ge en béttre
fingervisning till vilka spillover-effekter som dr mest skadliga och mest fordelaktiga for

foretag och dirav ge béttre rad till vilken respons som skulle gynna dessa.
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Appendix

Tabeller

Tabell 7: Medelvardesskillnader mellan responser och effektivitetsmatt

Tabell 7: Medelvdrdesskillnader
Positiv Respons Neutral Respons Negativ Respons
ICA Totalgrupp Coop ICA Totalgrupp Coop ICA Totalgrupp Coop
(n=32) (n=63) (n=31) (n=31) (n=62) (n=31) (n=31) (n=62) (n=31)

54516 4,1835
d**e***f* 53871 c**" 50521 4,9365d** 4,8172 5,4086a*** 4,801le™** a***brc** 5,043 5,0108f* 4,9785b*

5,6559 5,0323 4,1935
b**rerrf* 5,3441h* b***g**  5,072%e"* 5,2116 5,3548¢** 5,5269a*** 4,8602h* a***c*"d***g*" 5,0753f* 51613  5,2473d**"

5,6452a*** 4,3226
4,957 d** 4,8817g* 4,8065 e*f**  4,9271b* 4,9101 4,8925 b*d** 4,9839 E - 5,0968 5,2366g"

2,5484

Inom kategorin 6,5161 6,4032 6,2903 4,3968 4,2581  4,741%a* 3,5484 b**rc*rrd”
under fasen eTeHfrRagRe  [sespmeseness pessiesiess g 5373wee keI e fr** 4,2097m*** 3,6734 a*d%i*** w..-woon k*n*** jee
303 butik under 6,8065 3,4516 5,741%a*** 3,4194 50323
b**rerrrfregre 5129  b***h*i"** 51563 e*** 49365  4,7097c*h* f** 4,5806j* a***c*d*"* 56452 g** 5,3387* dreriver

Medelviidern med en upphéjd bokstav visar att de ér signifikant skilida mot medelvérden inom semma rad med mostvarande bokstav. * (p<0.05), ** (p<0.01), *** (p<0.001)
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Tabell 8: Medelvardesskillnader mellan responser och butiksvariabler

Tabell 8: Medelvérdesskillnader Butiksvariabler
Kontrollgrupp Positiv Respons Neutral Respons

Totalgrupp Coop IcCA Totalgrupp Coop ICA Totalgrupp
(n=62) (n=31) (n=32) (n=63) (n=31) (n=31) (n=62)

a.uwwmus 4.9355ahi  4.7188d w.ﬂ.m#nm:
: 5.1613d

5.483%abe
4.9375bce 4.871f w.!.vw..\n

4.1452 4 41613 4.7419abc  4.129
5.2258abc

5.1452 : X X X 5.1613

5.741%a  5.4355e 5.12%a 5.4375 5.4762d 5.5161bc 5.4194 4.9677de

Medelvidern med en upphéjd bokstav visar att de dr signifikant skillda {p<0.05) mot medelvirden inom samma rad med mostvarande bokstav.

Coop
(n=31)

4.2903cigh

4.1613bce

3.5161ad

4.5161c

Negativ Respons
IcA Totalgrupp Coop
(n=31) (n=62)

4.5484bd

4.6129
5.741%0  5.5806hi
3.871c 4.1613 4.4516d
45161
5 5.1613

5.2581 5.129
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I dagarna uppdagades dnnu en kottskandal hos livsmedelsjatten Coop. Spar av magséck och
tarmar har vid inspektion hittats i blandfirsen och nu undersoks allt kott. Nu uttalar sig ICA

om skandalen pa Coop.”

a) Positiv respons fran ICA
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b) Neutral respons frian ICA
(Ingressen saknar den sista meningen)
”Nu vinder man sig till konkurrenten ICA for ett uttalande om skandalen men ICA:s presschef,

Fredrik Lange, viljer att inte géra ett uttalande om Coops situation”

¢) Negativ respons frian ICA
"Trots langa leverantérskedjor dr denna hdndelse helt ofattbar och oacceptabel. Vi pa ICA jobbar
med hdrda kontroller av vara leverantorer for att kunna garantera vara kunder produkter de
forvintar sig och for att inte hamna infor en sadan ofattbar situation som Coop nu befinner sig i."

Sdger Fredrik Lange, presschef pa ICA, till TT ikvdll.”

2. Kottskandal pa ICA
”Publicerat: 2013-03-25
I dagarna uppdagades dnnu en kottskandal hos livsmedelsjitten Ica. Spar av magsick och
tarmar har vid inspektion hittats i blandfirsen och nu undersoks allt kott. Nu uttalar sig Coop

om skandalen pa Ica.

a) Positiv respons fran Coop
"Pa Coop har vi kontroller av vara leverantéorskedjor for att kunna sdkerstdlla vad vi har i butiken.
Det dr sjdlvklart inte acceptabelt att en sddan situation ska kunna uppkomma men vi pa Coop
uttrycker var forstdelse for Ica med langa leverantérskedjor som dr utanfor foretagets kontroll. Vi kan
dock sdikerstdlla vad vi har i butiken tack vare noggranna kontroller av vdra leverantérskedjor.”

Sdger Fredrik Lange, presschef pa Coop, till TT ikvdll.”

b) Neutral respons frian Coop
(Ingressen saknar den sista meningen)
”Nu vinder man sig till konkurrenten Coop for ett uttalande om skandalen men Coops presschef,

Fredrik Lange, viljer att inte géra ett uttalande om Icas situation.”

¢) Negativ respons frian Coop
"Trots langa leverantérskedjor dr denna hindelse helt ofattbar och oacceptabel. Vi pa Coop jobbar
med hdrda kontroller av vara leverantorer for att kunna garantera vara kunder produkter de
forvintar sig och for att inte hamna infor en sadan ofattbar situation som Ica nu befinner sig i." Sdger

Fredrik Lange, presschef pa Coop, till TT ikvdll.”
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“Trots linga leverantorskedjor & denna
héndelse helt ofattbar och oacceptabel. Vi pd
ICA jobbar med hirda kontroller av vira
leverantorer for att kunna garantera vira
kunder produkter de forvantar sig och for att
inte hamna infor en sidan ofattbar situation Har gor 'T'élvakten mal
som Coop nu befinner sig L." S&ger Fredrik ‘ - for tredje géngen
Lange, presschef p& ICA, tll TT ikvill. S S ; Brodesr historisk | NHL

ovinror av Gada®
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Ar det sannolikt att ICA skulle
géra detta uttalande?

Tycker du att ICA gor ett
sympatiskt eller osympatiskt

intryck?

Hur sannolik &r denna
skandal? (Magséack och tarmar

i blandfarsen)

Inte alls
sannolikt 1

Valdigt
osympatiskt
1

Inte alls
sannolik 1

Inte alls
brutal/osmaklig
1

5 6
5 6
5 6

Mycket
sannolikt 7

Valdigt
sympatiskt 7

Mycket
sannolik 7

Mycket
brutal/osmaklig
7

Hur brutal och osmaklig ar
detta scenario?

Huvudstudie: Enkat

Enkdtfrdagorna stilldes med avseende pd foretaget som gett respons. Inom denna star endast ICA men samma

enkdit gjordes dven for Coop.

Téank dig in i en situation da du och din familj ska till Ica for att handla mat till helgen och precis sett forgaende artikel i Metro.
Baserat pa detta vill vi att du besvarar foljande fragor.
Ringa in/kryssa for ditt svar pa den sjugradiga skalan nedanfor varje fraga.

Vad tycker du om kéttkategorin:

Dalig Bra
1 2 3 4 5 6 7
Oattraktiv Attraktiv
1 2 3 4 5 6 7
Ofordelaktig Fordelaktig
1 2 3 4 5 6 7
Hur upplever du koéttkategorin?
Hog risk Lag risk
1 2 3 4 5 6 7
Osakert Sakert
1 2 3 4 5 6 7

Inte
Riskfylld Riskfylld
1 2 3 4 5 6 7

Nar du ska handla mat sjédlv/med familjen till helgen, hur viktiga ar foljande attribut for kottkategorin?
(1: inte alls viktigt — 7: mycket viktigt
Pris
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1 2 3

Kompetens
1 2 3
Information
1 2 3

Tillganglighet
1 2 3

Vad tycker du om Ica?

Dalig

1 2 3
Oattraktiv

1 2 3
Ofordelaktig

1 2 3

Hur val stammer dessa pastaenden om Ica?
(1: stmmer inte alls — 7: stammer helt)

Jag litar pa varumarket

1 2 3

Jag forlitar mig pa varumarket
1 2 3

Varumarket ar arligt
1 2 3

Varumarket ar sakert
1 2 3

Jag litar pa det som star pa férpackningen
1

Hur upplever du att det ar att handla inom Ica?

Hog risk
1 2 3
Osakert
1 2 3
Riskfyllt
1 2 3

Tank pa en butikskedja som ar idealet; hur néara detta ideal &r Ica?

Inte i narheten

1 2 3
| sin helhet, hur n6jd ar du med Ica?
Inte alls néjd

1 2 3

Utifran dina forvantningar, hur bra ar Ica?
Inte alls bra

1 2 3
Ica ar:

(1: inte alls — 7: mycket)

Arligt

1 2 3
Spéannande

1 2 3
Kompetent

1 2 3
Sofistikerat

1 2 3
Robust

1 2 3

Hur upplever du att Ica presterar inom féljande:

4

4
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Bra

7

Attraktiv

7
Foérdelaktig
7

Lag risk
7

Sakert
7

Inte
Riskfyllt
7

Mycket nara
7

Mycket ndjd
7

Mycket bra
7



(1: daligt - 7: mycket bra)
Smidighet att hitta i butiken
1 2 3 4 5

Enkelhet att hitta varor du soker

1 2 3 4 5
Kdsystem

1 2 3 4 5
Service i butiken

1 2 3 4 5
Bekvamlighet

1 2 3 4 5
Butikens pris

1 2 3 4 5
Prisvardhet

1 2 3 4 5
Kompetens

1 2 3 4 5
Information

1 2 3 4 5

Nara till butiken
1 2 3 4 5

Roligt att handla dar
1 2 3 4 5

Inspirerande butik
1 2 3 4 5

Levererar en upplevelse
utdver matshoppingen

1 2 3 4 5
Butikens miljo

1 2 3 4 5
Antal produkter i sortimentet

1 2 3 4 5
Butikens sortiment

1 2 3 4 5
Intressanta produkter for dig

1 2 3 4 5
Kvaliteten

1 2 3 4 5

Personalen i butiken
1 2 3 4 5

Tror du att du eller din familj kommer att...

(1: icke troligt — 7: mycket troligt)

Handla inom_denna kéttkategori inom de narmsta dagarna

1 2 3 4 5

Handla inom denna kéttkategori inom de narmsta veckorna
1 2 3 4 5

Handla inom en_annan kategori (fisk, kyckling) inom de narmsta dagarna
1 2 3 4 5

Handla inom en annan kategori (fisk, kyckling) inom de narmsta manaderna
1 2 3 4 5

Handla inom denna butikskedja (Ica) inom de narmsta dagarna
1 2 3 4 5
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Handla inom denna butikskedja (Ica) inom de narmsta veckorna

1 2 3 4 5 6 7

Nar du tanker pa metronyheten tycker du att Ica ger ett sympatiskt eller osympatiskt intryck?

Valdigt osympatiskt Valdigt sympatiskt
1 2 3 4 5 6 7

Ica framstar i metronyheten som:

Fientligt mot Coop Vanligt

1 2 3 4 5 6 7

Kritiserande mot Coop Berémmande

1 2 3 4 5 6 7

Forsokte forstéra Forsokte inte

for Coop forstora for Coop
1 2 3 4 5 6 7

Nedlatande mot Coop Stoéttande

1 2 3 4 5 6 7

Kon:

Kvinna Man

Alder:
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