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Effekten av en varumairkeskris pa konkurrerande svaga och starka
varumarken inom en produktkategori

Almost every day newspapers cover companies and brands in crisis. This should worry
companies as negative publicity has been shown to have a great influence on consumer
perceptions on brands. In addition, brand crises have been shown to be contagious,
meaning that they also affect consumers’ views on other similar brands. This study aims
to investigate spill-over effects of one brand crisis to another within a product category.

More specifically, we investigate how strong and weak brands in a product category are
affected when a typical brand in the category goes through a crisis. With use of a
 fictitious crisis scenario, in the form of an article, we analyze the spill-over effect on a

- number of research vatiables. We also investigate whether or not the strong and weak :
~ brand should advertise during a time of crisis within the category. This is done by the use
of fictitious print ads.

The results show that a crisis spills over more easily to a weaker brand compared to a
stronger. Furthermore, the study indicates that the perception of a brand is not altered by

brands’ advertisement, given that there is a brand in crisis within the category.
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1 Inledning

For de allra flesta foretag dr dess varumirke en oerhort virdefull tillgang. Att bygga upp
ett starkt varumirke innebir stora investeringar i marknadsresurser och kommunikation,
men ger i gengild till exempel lojalare kunder och hégre prispremier. Trots att det ofta
tar lang tid att bygga upp ett varumirke kan det raseras pa nolltid. Varumairken ar med

andra ord mycket 6mtaliga.

Nistan varje dag gir det att ldsa rapporter om foretagskriser i dagstidningarna — ena
dagen handlar det om revisionsskandaler och nista dag om insiderbrott pa
investmentbanker. En kris resulterar ofta 1 negativ publicitet, vilket har visat sig ha en
negativ paverkan pa konsumenters uppfattning om varumarket och deras beslut att képa
foretagets produkter (Dahlén & Lange, 2006). Dirfor kan det komma som en oroande

nyhet for foretag att foretagskriser och negativ publicitet dr ett 6kande fenomen.

Det blir allt tydligare att varumairket inte ligger inom marknadsforarens kontroll, utan att
maktbalansen har flyttats mer och mer till externa parter. Det ar numera allmint
accepterat att konsumenter och media har stor paverkan pa hur ett varumarke uppfattas
(Dean, 2004). Men att dven konkurrerande foretags aktiviteter kan forindra
konsumenters uppfattning om andra varumirken inom samma produktkategori ar inte

lika uppmarksammat (Roehm & Tybout, 2006 och Dahlén & Lange, 2000).

Trots det 6verhingande hotet av en foretagskris och dess stora inverkan pa varumirket
ar det sannolikt ganska fa foretag som har kunskapen om hur de paverkas av en kris
inom den kategori de verkar inom. Vi finner det dirfor intressant att studera

varumirkeskriser och deras effekt pa andra varumarken inom en produktkategori.

1.1 Bakgrund och problemomrade

Ett flertal studier behandlar hur féretag ska hantera en situation da dess varumarke ar
utsatt for en kris, exempelvis om foretaget bor halla sig tyst, ta pa sig ansvaret eller sla
ifran sig det. Diremot finns det inte lika mycket forskning som visar pa vilket sitt en
toretagskris paverkar, eller med andra ord, spéller dver pa konkurrerande féretag inom
samma produktkategori. Att sa kallade spillovereffekter i just detta sammanhang inte har

fatt mer uppmarksamhet dr anmarkningsvirt. Spillovereffekter har nimligen visats ha ett



betydande inflytande pa minniskors uppfattning om varumirken (Roehm & Tybout,

2006).

Spillovereffekter av negativ information kan ske pa flera olika nivaer. Det har
dokumenterats att negativ information om nagot av ett varumirkes produktattribut, det
vill sdga en produkts egenskap, kan paverka uppfattningen om dess andra produktattribut
som inte 4r direkt nimnda i budskapet (Ahluwalia et al, 2001). Det har dven visats att
negativ information om en viss produkt kan spilla 6ver till andra produkter inom samma
produktfamilj (Balachander & Ghose, 2003; John et al, 1998). Spillovereffekter av en
varumirkeskris fran ett varumirke till ett annat inom en produktkategori har dock inte

studerats i lika stor utstrickning (Roehm & Tybout, 2006 och Dahlén & Lange, 2000).

Att en varumirkeskris kan spilla 6ver pa konkurrerande féretag, och dirmed paverka
hela kategorin, ir faststillt av Roehm & Tybout (2006) som har kartlagt forutsittningarna
for detta. Dahlén & Lange (2006) har natt liknande resultat och framhaller att det
framforallt dr varumarken som liknar varumarket 1 kris som drabbas hardast av
spillovereffekten. Men mycket lingre 4n sa ir forskningen inom detta omrade inte
kommen. Hir finns med andra ord stora luckor i teoribildningen, vilka vi

térhoppningsvis kan bidra till att fylla.

Tidigare forskning visar dven att konsumenters uppfattning om ett varumirke har
betydelse for hur mycket varumirket kommer att paverkas av en kris. Det dr darfor
intressant att undersoka hur starkare och svagare varumirken berdrs nir ett typiskt
varumarke inom kategorin hamnar i en kris. Paverkas varumirken med olika
varumirkesstyrkor olika mycket av en kris inom kategorin? Paverkas de 6verhuvudtaget?

Hur ska de agera med avseende pa till exempel reklamaktiviteter?

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna studie avser att undersoka spillovereffekter av en varumirkeskris inom en
produktkategori. Uppsatsen har som huvudsyfte att utreda féljande tva fragor:
®  Hur paverkas svagare och starkare varumdrken inom en produktkategori nar ett
kategoritypiskt varumdrke genomgar en kris?
o Ar det bittre eller simre fir det starkare respektive det svagare varumirket att gira reklam

under krisen?



1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Vi dmnar bidra med en 6kad forstaelse for hur varumarkeskriser paverkar konkurrerande
varumarken inom produktkategorin. Vidare forvintar vi oss att bidra med en 6kad
kunskap om hur foretag med olika varumirkesstyrkor berors i en sadan situation. Vi
kommer férhoppningsvis ocksa kunna ge en fingervisning om huruvida foéretag bor gora
reklam eller inte ndr en konkurrent genomgar en kris. I praktiken innebir detta ett
beslutsstod f6r foretag, beroende pa dess stillning pa marknaden, om de till exempel bor

lansera sin tinkta reklamkampanj nir det dr kris inom kategorin eller om de bor avvakta.

1.4 Avgransningar

I denna studie fokuserar vi pa spillovereffekter pd varumirken inom en produktkategori
och darfor inte pa sjilva varumarket i kris. Genomgiende 1 studien analyseras
kundbaserat varumirkesvirde som bygger pa kundernas kinnedom, attityder till och
kunskap om varumairket i relation till konkurrerande varumirke. Vi tar alltsd inte i
beaktande andra typer av varumirkesvarden som till exempel den finansiella effekten en
kris har pa ett varumirke. Vi underséker dven effekten av en typ av kris, vilket innebar
att resultaten kan skilja sig 4t ifall andra kriserscenarion anvinds istillet. Vidare har vi
begrinsat oss till att undersoka en produktkategori, platt-TV kategorin, och didrmed

hégengagemangsprodukter.

Pa grund av uppsatsens begrinsade omfattning har vi valt att endast underséka effekten
av en typisk reklamannons for ett starkt och ett svagt varumirke. Vi kommer alltsa inte
att ga in pa hur foretag bor kommunicera 1 en krissituation, det vill siga om de ska
kommentera krisen, férneka den eller anvinda ordinarie reklambudskap. Diskussionen
kring hur konkurrerande foretag bor hantera sina reklamaktiviteter syftar darfor till om

foretag ska gora reklam eller inte och inte vilken typ av reklam de bor gora.

1.5 Inledande kommentarer

Effekten av en varumirkeskris syftar i denna studie pa effekten av att ett typiskt
varumirke inom kategorin genomgar en kris. Med typiskt varumarke menar vi ett
varumirke som konsumenter anser vara en sjilvklar medlem i kategorin. Nar vi skriver
krisens ”paverkan” eller “effekt” avser vi hur uppfattningen om ett varumarke
forandrats, jamfort med en situation da det inte finns nagot krisande varumarke i

kategorin. Begreppen “reklam” och ”annons” anvinds for beteckning av



tidningsannonser och inga andra medier. Vi anvinder orden kund och konsument

synonymt.

1.6 Disposition

Uppsatsen inleds med ett teoriavsnitt som f6ljs av var hypotesgenerering. Direfter
kommer metodavsnittet dir vi redogor for uppsatsens ansats, tillvigagangssitt,
undersokningsvariabler samt studiens tillforlitlighet. Sedan redogér vi £6r och analyserar
resultaten av studien. En diskussion av resultaten och dess implikationer fors darefter.
Avslutningsvis kritiserar vi var studie och ger rekommendationer f6r framtida forskning

inom omridet.



2 Teorli

Nedan presenterar vi de teorier som ligger till grund for var hypotesgenerering. 1’7 birjar med att redogira
[for kriser, negativ publicitet samt svaga och starka varumdrken. Drefter presenteras olika fordelar med
Starka varumdrken och begreppen kategorisering och spillover introduceras. Avslutningsvis redogor vi for

de faktorer som paverkar kommunikationseffekten av reklam.

2.1 Kriser

Ordet kris i dess generella bemirkelse kan forklaras som en ovantad, mycket negativ och
betydande hindelse. En kris kan drabba vilket f6retag som helst och sker ofta helt utan
forvarning. Ur ett marknadsforingsperspektiv kan foretagsrelaterade kriser skapa stor
forstorelse, speciellt om foretagets produkter bar foretagets namn (Jorgensen, 1994).
Kriser 4r med andra ord hindelser som allvarligt skadar organisationens rykte och
darmed hotar dess framtida vinster, tillvixt och ibland till och med 6vetlevnad
(Lerbinger, 1997). Det varumirkesvirde och den kundlojalitet som tagit lang tid att bygga
upp kan alltsd snabbt raseras om allvarliga och negativa anklagelser riktas mot féretaget

(Jorgensen, 1994).

En kris brukar vara relaterad direkt till féretagets produkter eller till en hindelse
forknippat med foretaget. Oavsett typ av kris far den ofta en betydande verkan eftersom
kriser har potentialen att direkt och indirekt paverka en stor grupp av minniskor
(Jorgensen, 1994). Exempel pa kriser som under senare ar fatt vida effekter ér
Enronskandalen och redovisningsfadisen pa Arthur Andersen i USA och, hir i Sverige,

bonushirvorna pa Skandia samt Carnegie.

Hur mycket ett foretag paverkas av en kris beror pa ett antal faktorer, bland annat ett
foretags rykte, externa effekter (till exempel uppmirksamhet i media) och hur foretaget
bemoter krisen (Siomkos & Kurzbard, 1994). Ett flertal studier behandlar krishantering,
det vill sidga hur féretaget ska kommunicera under en kris, eftersom det har visats att
foretagets forhéllningssatt till krisen ar en kritisk faktor f6r konsumentens uppfattning
om féretaget och dess varumirke (Aaker, 1991; Keller 1993). Dessvirre kan foretaget
sillan sjalv kontrollera externa effekter som till exempel hur media viljer att rapportera

krisen.



2.2 Negativ publicitet

Publicitet 4r en av de viktigaste faktorerna som paverkar konsumenters képbeslut
(Dahlén & Lange, 2000). Generellt sett ar publicitet mer trovirdig och relevant dn reklam
och har dirmed storre inflytande pa konsumenters uppfattningar dn foretagets egen

kommunikation (Dawar & Pillutla, 2000).

Att negativ publicitet har en stark betydelse beror pa konsumenters tendens att ligga
storre vikt vid negativ dn positiv information, den sa kallade negativitetseffekten. Den hir
effekten kan forklaras av att negativ information ar mer diagnostisk dn positiv
information. Med diagnostisk menas hur relevant och anvindbar informationen ar i
konsumentens beslutsprocess. Exempelvis, om konsumenter far negativ information om
ett foretags produkter klassificerar de troligtvis dessa produkter som
lagkvalitetsprodukter. Om de daremot far hora positiv eller neutral information om
produkterna dr denna information inte lika anvindbar for att kategorisera produkterna.
Detta beror pa att positiva eller neutrala kinnetecken ar nagot som de flesta produkter,
dven lagkvalitetsprodukter, anses inneha. Hur stor negativitetseffekten blir beror dock pa

faktorer som till exempel om foretaget dr kint eller okidnt (Ahluwalia et al, 2001).

Negativitetseffekten och publicitetens hoga trovirdighet i kombination med medias
forkarlek till att rapportera daliga nyheter bidrar till att sannolikheten for att foretag far
dalig press istillet for positiv dr stor (Dean, 2004). Da negativ publicitet bland annat gor
att foretagets reklamsatsningar far minskad effekt samt att negativa attityder och
associationer till féretaget skapas (Dahlén & Lange, 2000), ligger det i alla foretags

intressen att undvika negativ publicitet.

2.3 Starka och svaga varumarken

Virdet av ett varumirke, det sa kallade varumirkesvirdet (eng. brand equity), har ingen
vedertagen definition utan kan syfta pa till exempel det finansiella virdet eller pa
konsumenternas uppfattning om ett varumirke. Inom marknadsforing talar man oftast
om kundbaserat varumirkesvirde. Kundbaserat varumairkesvirde definieras ofta som
den sdrskiljande effekt som varumdrkeskunskap har pa konsumenters reaktion pd

marknadsaktiviteter (Hoeffler & Keller, 2003). Den hir definitionen grundar sig i

' Brand equity: The differential effect that brand knowledge has on consumer response to marketing activity, Hoeffler &
Keller (2003), sid. 421.



konsumentens kunskap om varumarken och hur denna kunskap lagras i konsumentens

minne.

Hur konsumenter sorterar och hanterar sin kunskap om varumirken brukar férklaras
med hjilp av the associative network memory model. Enligt denna modell har de varumarken
som ir kinda f6r konsumenten en liten nod 1 minnet. Varje nod ir relaterad till flera
andra varumirkesnoder och tillsammans skapar dessa sammanlidnkade noder ett nit av
varumirkesassociationer (Hoeffler & Keller, 2003). Dessa associationer dr varumirkets

byggstenar och ligger till grund for ett varumairkes virde (Dahlén & Lange, 2003).

Vad ir det da som avgor om ett varumarke kan anses vara svagt eller starkt? Det ar har
associationsbanorna kommer in 1 bilden. For att ett varumirke ska anses vara starkt
maste det forst och frimst vara kint, det vill sdga ha en hég varumirkeskinnedom. Om
det inte dr kiant kan konsumenten inte forstd vilka associationer som ska kopplas ihop
med varumirket. Ett starkt varumirke maste dven ha en stark varumarkesimage, vilken ér
baserad pa de associationer ett varumarke har i konsumentens minne. Ett hogt
varumirkesvirde erhalls genom att konsumenterna knyter starka, fordelaktiga och unika
associationer till varumirket (Keller, 1993). Dahlén (2003) sammanfattar det som
kannetecknar ett starkt varumarke i ordet saliens: salienta varumarken intar en
framtridande roll i minniskors huvuden vid manga tillfallen. Ett svagt varumarke ér helt

enkelt motsatsen till det starka.

2.3.1 Marknadsfordelar for starka varumarken

Ett hogt varumarkesvirde édr ofta starkt korrelerat med god l6nsamhet och goda
tillvaxtmojligheter, nagot som kan leda till 6kade marknadsandelar (Dahlén & Lange,
2003). Som tidigare nimnts har starka varumirken en mer central roll i minniskors
medvetande. Detta medfor att konsumenter lattare registrerar information relaterad till
starkare varumirken dn information som relaterar till mindre starka. Det hir kan
forklaras av att konsumentens minnesstruktur for det starkare varumirket dr mer
utvecklat, vilket underlittar formationen av nya associationsbanor. Detta forklarar i sin
tur varfor starka varumirken ofta ingr i konsumentens consideration sef och manga ginger

ir top-of-mind (Hoeffler & Keller, 2003). Av den anledningen har ett starkt varumirke

2 Consideration set: Those alternatives considered during decision making, Blackwell et al (2001), sid. 543.
3 Top-of-mind: Det varumarke som mailgruppen kommer att tanka pa forst bland alla produkter i kategorin, Dahlén &
Lange (2003), sid. 101.
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littare att attrahera nya kunder och pa sa sitt vixa sig storre pa marknaden (Dahlén &

Lange, 2003). Starka varumarken har alltsa en rad foérdelar gentemot svagare varumarken.

Nir det giller marknadskommunikation har det visat sig att starka varumirken generellt
far mer uppmarksamhet dn svagare. Detta beror pa att det starka varumarket har en hog
varumirkeskinnedom och positiva associationer hos konsumenterna, vilket gor att
konkurrenternas marknadskommunikation ofta sallas bort till f6rdel fr det starkare
varumirket (Dahlén & Lange, 2003). Ett hogt varumarkesvirde ger ocksa en halo effekt;
konsumenter tenderar att ha positivare kanslor gentemot reklam for ett varumirke om de
tycker om varumairket i sig. Vidare fungerar varumirket ocksa som en diagnostic cue. Till
exempel viljer manga konsumenter ett vilkiant och vilrenommerat varumarke om

inképet innebir en stor risk och osiakerhet (Hoeffler & Keller, 2003).

Starkare varumirken har visats vara mer motstandskraftiga mot yttre paverkan, som till
exempel mot negativ publicitet i media (Ratneshwar et al, 1987). Svagare varumairken ar
diremot mindre effektiva i att hantera negativ publicitet, vilket beror pa att det svaga
varumirket inte har nagra etablerade positiva associationer som kan viga upp den
negativa publiciteten (Dahlén & Lange, 2003). Det har konstaterats att konsumenter som
ar engagerade 1 ett specifikt varumirke inte garna tar till sig negativ information om det,
men didremot littare processar och accepterar positiv information (Ahluwalia et al, 2000).
Dawar & Pillutla (2002) har ocksa visat att konsumentens tidigare uppfattning om
varumirket paverkar hur mycket varumarket paverkas av en negativ hindelse. Deras
slutsats dr att varumarken som har hogre férvantningar pa sig klarar sig bittre igenom en

varumarkeskris.

Att lansera nya produkter dr vanligtvis mycket riskfyllt, men denna risk 4r mindre vid en
varumirkesexpansion for ett starkt varumirke. Ett starkt varumairke kan alltsa nyttja sitt
namn for att introducera nya produkter pd marknaden, vilket skapar en genvig till

konsumenterna som inte ett svagare varumarke har (Dahlén & Lange, 2003).

2.4 Kategorisering

Konsumenter grupperar varumirken i olika kategorier for att minska den anstringning
som krivs for att hantera stora mingder information (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Detta gors med hjilp av de tidigare nimnda associationsbanorna, eftersom de innehaller
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all kunskap om produktkategorin. Har lagras till exempel vilka varumirken som
konsumenten anser hora till kategorin samt varumirkenas produktattribut. Genom att
kategorisera varumarken ges konsumenten moijlighet att generalisera kunskap om

varumirken inom kategorin till andra liknande varumarken (Medin & Smith, 1984).

En produktkategori ir sillan konstant utan uppdateras hela tiden. Detta beror pa att
minniskors uppfattningar om produktkategorier och associationer till dessa hela tiden
forindras eftersom vissa varumarken forsvinner, andra tillkommer och gamla
ompositioneras. Produktkategorin har darfér en stor inverkan pa manniskors
varumirkesval da den fungerar som en ram f6r de associationer man skapar. Med andra
ord spelar varumarkets plats 1 ssmmanhanget en betydande roll; alla val och bedomningar
som konsumenten gor sker 1 en kategorikontext (Dahlén, 2003). Férindras kontexten,
forindras dven uppfattningen om varumirkena i den och darfor dr en uppfattning om ett

varumirke endast en temporir konstruktion (Reed et al, 2002).

2.5 Spillovereffekter

Spillovereffekter kan definieras som det fenomen som uppstar nir information paverkar
uppfattningen om nigot som inte ir direkt kommunicerat (Roehm & Tybout, 2006).*
Spillovereffekter kan férklaras med hjilp av Feldman & Lynch’s (1988) accessibility-
diagnositicity framework (Roehm & Tybout, 2006). Med accesszbilzty menas hur tillgangligt
varumirket 4r i konsumentens associationsbanor. Begreppet diagnosticity ar en funktion av
konsumenters implicita teorier om hur olika saker i virlden forhaller sig till varandra
(Roehm & Tybout, 2006). Med andra ord ir informationen diagnostisk nir den anses

vara relevant och anvindbar i konsumentens beslutsprocess.

Information kan spilla 6ver pa olika sitt, exempelvis mellan en produkts olika attribut
(Ahluwalia et al, 2001), mellan produkter inom en produktfamilj (Balachander & Ghose,
2003; John et al, 1998) eller mellan konkurrerande varumirken (Dahlén & Lange, 2000;
Roehm & Tybout, 2000). Spillovereffekter kan bist illustreras med ett exempel. Fran en
reklamannons som trycker pa att ett visst tviattmedel 4r mycket effektivt och tvittar helt
rent kan konsumenten komma att dra slutsatsen att tviattmedlet sliter pa kldderna, dven

om detta inte dr direkt kommunicerat. En forindring har siledes skett i konsumentens

* Spillover effect: he phenomenon in which information influences beliefs that are not directly addressed in a
communication, Roehm & Tybout (2000), sid. 360.
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uppfattning rérande de tvittmedelsattribut som inte dr nimnda 1 budskapet (Ahluwalia et

al, 2001). Hir har alltsa en spillovereffekt skett fran ett attribut till ett annat.

2.5.1 Spillovereffekter av varumarkeskriser pa produktkategorin

I denna studie fokuserar vi pa spillovereffekter mellan konkurrerande varumirken inom
en produktkategori. Alltsa, om manniskor anser att information rorande Varumarke A
kan ses som diagnostisk dven for Varumirke B sa kommer minniskor att dra slutsatser
om Varumirke B efter att ha observerat Varumirke A. Detta kommer dock endast att
ske om de bada varumirkena och den diagnostiska informationen finns tillgangliga vid

samma tidpunkt (Roehm & Tybout, 2000).

Ett varumirke i kris, som far negativ publicitet i media, kan alltsa komma att aktivera
associationer till andra varumirken inom kategorin. Om krisen kan anses vara diagnostisk
dven for dessa varumirken sa kommer den spilla 6ver till dem. En kris 1 kategorin kan
alltsa paverka konsumenters utvirdering av kategoriattributen och hela produktkategorin
(Dahlén & Lange, 2006). Roehm & Tybout (2006) har visat att det 4r mest troligt att en
kris spiller 6ver pa kategorin da tre kriterier ar uppfyllda: a) ndr varumairket i kris ar
typiskt f6r kategorin, b) nir sjilva krisattributet ar starkt férknippad med kategorin och c)
nir varumarket i kris liknar dess konkurrenter pa krisattributet. Vidare har Dahlén &
Lange (2000) i en studie konstaterat att varumarken som liknar respektive inte liknar

varumirket i kris paverkas negativt respektive positivt av krisen.

Det finns flera faktorer som paverkar minniskors uppfattning om en kategori, bland
annat contextual cues som exempelvis reklam, som drar uppmarksamhet till relationen
mellan olika varumirken. Reklam som till exempel betonar skillnaden mellan varumirken
g0r att krisen uppfattas som mer unik for det krisande varumirket och isolerar dirmed

effekten av krisen (Roehm & Tybout, 20006).

2.6 Kommunikationseffekter

2.6.1 Makromalkedjan

For att ett foretags reklam ska resultera 1 det 6nskade malet 6kad vinst maste ett antal
delmal uppfyllas lings vigen. Dahlén & Lange (2003) kallar denna kedja av delmal
mafkromalkedjan (Figur 2.1).
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Figur 2.1 Makromalkedjan (Dahlén & Lange, 2003)

Exponering Bearbetning Kommunikations Milgrupps- Vinst
-effekter respons

En forsta forutsittning for att ett foretag ska kunna uppna vinst ir att malgruppen koper
produkten. Hirfor krivs att avsindaren av reklamen ser till att reklamen far moijlighet att
exponeras for malgruppen och att reklamen uppmairksammas for att kunna bearbetas. Att
en onskad malgruppsrespons uppstar, det vill siga att mélgruppen képer produkten, beror
pé olika kommunikationseffekter. Kommunikationseffekterna bestar av ett antal olika

faktorer och kommer darfor att redogoras for i nastféljande stycke.

2.6.2 Mikromalkedjan

Kommunikationseffekterna utgor den sa kallade mzkromalkedjan (Figur 2.2) och bestar av

kategoriintresse, varumirkeskinnedom, varumirkesattityd och képintention.

Figur 2.2 Mikromilkedjan (Dahlén & Lange, 2003)

Kommunikations-
effekter

A
- N

Kategori- - Varumarkes- Varumarkes- Kop-
intresse 7| kidnnedom attityd intention

For att malgruppen ska komma att képa produkten krivs det att reklamen dstadkommer
kapintention £6r produkten, vilken beror pa varumidirkesattityden till produkten. Vidare maste
malgruppen kinna till varumirket f6r att de ska kunna skapa sig en attityd till den.
Varumdrkeskdnnedom bidrar nimligen till att malgruppen uppmarksammar och kommer
thag varumarket och dirmed kan relatera kommunikation till det. Slutligen kravs ett

intresse for kategorin £Or att malgruppen ska kinna till varumarket (Dahlén & Lange, 2003).

2.6.3 Rationella och hedonistiska attityder

I mikromalkedjan dterfinns varumirkesattityder. Varumairkesattityder bestar av olika
dimensioner och kan delas in i rationella och hedonistiska attityder. Den rationella
dimensionen syftar pa sjilva nyttan som konsumenten far ut av en produkt, medan den

hedonistiska dimensionen kommer frian de kdnslor som uppstar vid anvindandet av
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produkten. Voss et al (2003) har i en studie kartlagt olika typer av produkter utifran hur
de passar in pd de tva dimensionerna av konsumentattityder. Blojor till exempel kartlades
hogt pa den rationella skalan, men lagt pa den hedonistiska och 6l lagt pa den rationella,
men hogt pa den hedonistiska skalan. TV-apparater och bilar hamnade hogt pa bade den

hedonistiska och den rationella dimensionen.
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3 Hypotesgenerering

Foljande avsnitt ér uppdelat i tvi stycken. 1 det forsta genereras hypoteser om spillovereffekten av en kris
pd svagare och starkare varumdrken i kategorin. 1 del tva stiller vi upp hypoteser kring effekterna av att

ett svagare respektive starkare varumdrke viljer att gora reklam eller inte under en fris.

3.1 Del 1 - Spillovereffekter av en kris pa starkare och
svagare varumarken

Kriterierna for spillovereffekter av en varumairkeskris pa andra varumirken inom
kategorin dr uppfyllda da ett varumirke 1 kris ar typiskt fo6r kategorin och nir krisen ber6r
ett attribut som dr relevant f6r konsumenten och fér uppfattningen om kategorin. Niar
detta sker omvirderar konsumenten kategorin och dirmed dven instillningen till de olika
varumirkena i den. En kris borde dérfor leda till en 6kad forsiktighet och upplevd risk

kring ett inkép av produkter inom kategorin. Detta leder oss till hypotesen:

H1: En kris kommer att 6ka den upplevda risken kring ett kép for hela
produktkategorin.

Som redogo6rs for 1 teoriavsnittet har starkare varumarken flera férdelar gentemot ett
svagare varumirke. Bland annat dr det mer motstandskraftigt mot yttre paverkan, som till
exempel mot negativ publicitet. Det dr darfor rimligt att anta att spillovereffekten pa ett
starkare varumarke ar mindre dn pa ett svagare. Dawar & Pillutla (2000) har gjort en
studie som liknar var, det vill siga hur en kris paverkar kundbaserade varumirkesvirden.
De anvinder sig av variablerna varumdrkesattityd, trovirdighet, upplevd kvalitet och kdpintention.
Vi har dirfor ocksa valt att anvanda oss av dessa variabler da vi undersoker spillover

effekten av en kris.

H2: For ett starkt varumirke kommer en kris att paverka
a: varumarkesattityden
b: troviardigheten
c: den upplevda kvaliteten
d: képintentionen
mindre negativt dn for ett svagt varumarke.

Eftersom konsumenter kan ha bade rationella och hedonistiska attityder till en produkt

ar det intressant att undersoka hur en kris paverkar uppfattningen om olika typer av
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produktattribut. Som ovan framgatt anser vi det troligt att ett starkt varumarke paverkas i

mindre grad av en kris inom kategorin dn vad ett svagt varumarke gor.

H3: Uppfattningen om produktattributen

a: pris

b: design

c: ljudkvalitet

d: bildkvalitet

e: varumirke

f: passar med inredning i hemmet

g: garanti
for ett starkt varumarke kommer att paverkas 1 mindre grad av en kris dn for ett svagt
varumirke.

3.2 Del 2 - Starka och svaga varumarkens
reklamaktiviteter under en kris

Ett sitt som foretag kan paverka konsumenters uppfattning om dess varumirken ar
genom att gora reklam. Reklam utgor 1 manga fall hela kontakten med malgruppen och
har ofta ett stort inflytande pa konsumenterna (Dahlén & Lange, 2003). Nir ett typiskt
varumirke inom kategorin hamnar i kris dr fragan hur konkurrenterna till det krisande
varumirket bor agera, med avseende pa reklamaktiviteter. I f6ljande avsnitt vill vi darfor
titta ndrmare pa effekten av att ett starkare eller ett svagare varumirke gor reklam i en
situation da ett typiskt varumirke i kategorin genomgar en kris. Givet att det ar kris 1
kategorin, bor varumirkena behalla sin reklam eller bor de dra bort den for att undvika

uppmirksamhet?

Som nidmnts ovan ir konsumenter villigare att rikta sin uppmirksamhet till, och bearbeta,
kommunikation for ett starkt varumirke jamfort med ett svagt, eftersom det starkare
kanns mer tillgingligt och mer relevant. Eftersom en varumarkeskris inom ett foretag
inom kategorin troligen far konsumenter att komma att tinka pa andra liknande
varumarken inom kategorin dr det sannolikt att det starkare varumairket, som ér top-of-
mind, 4r lattare tillgingligt i konsumentens huvud (Hoeffler & Keller, 2003). Nir ett
starkare varumarke dessutom gor reklam nir det dr kris 1 kategorin kan detta kanske leda
till att krisen och varumairket aktiveras samtidigt. Detta skulle i virsta fall kunna leda till
att konsumenter littare, och av misstag, associerar krisen till det starkare varumirket om
de ser en reklamannons f6r det an om niagon annonsering inte férekom. Vi testar

hypotesen nedan.
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H4: Det dr simre fOr ett starkt varumirkes
a: varumirkesattityd
b: trovirdighet
c: upplevda kvalitet
d: képintention
att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.

A andra sidan ir det kint att konsumenter inte girna tar till sig negativ information om
ett varumarke som de tycker om (Ahluwalia et al, 2000). I en situation da ett typiskt
varumirke i en viss kategori genomgar en kris borde risken och osdkerheten kring ett
ink6p av en produkt inom kategorin 6ka. I en sadan situation viljer manga konsumenter
hellre ett starkt varumirke framfor ett svagt eller okint (Hoeffler & Keller, 2003). Vi tror
att det ar sannolikt att reklam for ett starkt varumarke kan fungera som en paminnelse
for konsumenter om att det fortfarande finns varumirken att lita pa nar det ar kris inom
produktkategorin. Detta borde innebira att starkare varumirken inte har anledning att
halla sig undan media under krissituationen utan att reklam under denna period snarare

skulle kunna gynna varumirket. Vi testar darfér den motsatta hypotesen nedan.

HS5: Det ir battre for ett starkt varumairkes
a: varumirkesattityd
b: trovirdighet
c: upplevda kvalitet
d: kopintention
att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.

Eftersom ett svagt varumirke inte har lika manga positiva och unika associationer som
ett starkt varumirke (Keller, 1993) borde det vara mer mottagligt f6r negativa
spillovereffekter dn det starkare varumarket. Ett svagare varumarke kommer darfor
sannolikt att paverkas negativt av att synas i samband med krisen. Vi testar darfor

féljande hypotes:

HG6: Det ir simre fOr ett svagt varumairkes
a: varumirkesattityd
b: trovirdighet
c: upplevda kvalitet
d: képintention
att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.
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Det hade dven varit intressant att utreda om reklam under en kris paverkar uppfattningen
om olika typer av produktattribut (precis som i férsta hypotesgenereringen). Vi har dock

valt att inte gora det eftersom uppfattningen om produktattribut hinger pa hur vi valt att
utforma reklamen. D4 vi inte har anvint oss av annonser som trycker pa olika attribut

har vi valt att inte ga in nirmre pa detta.
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4 Metod

Har beskrivs och motiveras vart tillvagagangssatt och genomforande av forstudier och huvudstudien. 1i

diskuterar ocksd studiens tillforlitlighet.

4.1 Ansats

Enligt Malhotra & Birk’s (2006) definitioner har studien en konklusiv ansats. Detta
eftersom unders6kningen bygger pa ett stort och representativt urval av respondenter, vi
testar hypoteser som idr framtagna fran teoristudier och datamaterialet analyseras med
hjalp av ett kvantitativt statistiskt analysverktyg (SPSS). Vi dmnar testa olika
orsakssamband mellan beroende och oberoende variabler och undersékningsmetoden ar
darfor kausal. Studien dr kvantitativ och utférd som ett experiment, vilket bestar av tre

forstudier och en huvudstudie.

4.2 Experimentdesign

Experimentet ar uppbyggt kring ett fiktivt krisscenario 1 form av en tidningsartikel
(Appendix A) och fiktiva annonser (Appendix B) for bade ett starkt och ett svagt
varumarke inom samma produktkategori. Vi har utfért forstudier for att faststilla valet av
krisscenario och varumirken. Huvudstudien bestar av en enkat uppdelad i olika versioner

beroende pa vilket orsakssamband som testas.

4.3 Val av produktkategori

For att skapa ett intressant krisscenario valde vi en produktkategori som dr hégaktuell,
nimligen platt-TV-kategorin. Aret 2006 slog platt-TV igenom; forsiliningen av platta
TV-apparater slog nya rekord och 6kade med 100 procent mot ar 2005. Dessutom blev
platt-TV:n utsedd till arets julklapp 2006.” Kategorin ir siledes intressant d4 den har
uppmairksammas mycket i media den senaste tiden och intresset fran manga
konsumenter ar stor. Ett annat skl for vart val av denna kategori ar att ett platt-TV- kép
ar ett hogengagemangsinkop, vilket borde bidra till 6kad uppmirksamhet kring en
eventuell kris i kategorin. D4 vi dr intresserade av spillovereffekter mellan varumirken av

olika styrkor limpar sig platt-TV-kategorin eftersom det finns en god spridning av bade

> http://www.elektronikbranschen.se/index.phprarticleid=306&categoryid=45, 2007-03-20
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starkare och svagare varumirken. Denna kategori har aven tydliga kategorigranser vilket

ar viktigt da vi vill studera spillovereffekter inom just en produktkategori.

Vid kop av platt-T'V kan man i stora drag vilja mellan tva olika sorters platt-TV, plasma
eller LCD. Vi har dock valt att endast referera direkt till LCD-TV i den fiktiva artikeln. 1
resten av studien har vi refererat till platt-TV i generella termer da vi antagit att de flesta

minniskor inte dr insatta i de direkta skillnaderna mellan LCD- och plasma TV.

4.4 Forstudier

4.4.1 Forstudie A — Val av varumarken

Som ndmnts i teoriavsnittet bor varumarket i kris vara typiskt for kategorin och/eller bér
krisen berora ett attribut som ér starkt forknippat med kategorin for att en
varumirkeskris ska spilla 6ver pa kategorin 1 6vrigt (Roehm & Tybout, 20006). For att
avgora vilka varumirken som konsumenter anser vara starka, svaga och mellanstarka 1
platt-TV-kategorin skapade vi en enkit dir 30 respondenter fick svara pa frigor om dtta
olika varumirken i kategorin. For att sdkerhetsstilla att vi skulle fa tre olika starka
varumirken, valdes de dtta varumirkena ut i diskussion med en forsiljare av platt-TV pa
PC-City.” I enkiten kontrollerade vi sedan varumirkets styrka genom vedertagna och
vilbeprovade fragor om varumirkesattityd (Ddligt/ Bra, Tycker inte om/ Tycker om, Ej
tilltalande/ Tilltalande) och varumirkeskinnedom (Jag kdnner inte till varumidirket bra/ |ag
kdnner till varumdrket bra) pa en niogradig semantisk differentialskala. Enkaten delades ut
till familj, vanner och till férbipasserande pa Sveavigen under vecka 17. Resultaten dr

presenterade i Figur 4.1 och Figur 4.2 nedan.

Figur 4.1 Varumairkesattityder (0=daligt betyg, 9=hogt betyg)

Matsui Sha Panasonic
Samsung -
Hitatchi 1G hilips  Sony
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¢ Intervju Jacob Blomstedt, 2007-03-20
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Figur 4.2 Varumirkeskinnedom (0=daligt betyg, 9=hdgt betyg)

Samsung
Matsui Hitatchi ~ Sharp LG_ Panasonic | Philips Sony
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Sony blev utvald som ett starkare varumirke da det uppnadde hogsta medelvirdet f6r
attityd (7,54) och dven den hogsta varumarkeskidnnedomen (7,30). Vart val av svagare
varumirke stod forst mellan Matsui och Hitachi, som fick ldgst attitydmedelvirden, men
da kinnedomen om Matsui var alldeles for lag (2,23) uteslot vi detta varumairke.
Eftersom dven Hitachi hade ett ganska lagt medelvirde f6r kinnedom (3,76) utférde vi
ytterligare en forstudie fOr att sikerhetsstalla att respondenterna atminstone hort talas om
Hitachi. 60 studenter fran Handelshogskolan 1 Stockholm fick kryssa for de varumirken
de spontant kom att tinka pa och sedan kryssa f6r de varumirken som de har hort talas
om fran en lista med LCD-TV-mirken. Det visade sig att varumarkeserinran f6r Hitachi
endast var 6 % och bara tre av fyra kinde igen varumirket. Vart tredjehandsval for
svagare varumirke, Sharp, hade ddremot en erinran pa 90 % och vi bestimde oss darfor

tor Sharp som representant for det svagare varumarket.

Som krisande varumarke ville vi anvinda ett mellanstarkt och typiskt varumirke for
kategorin. Hir stod valet mellan Samsung (medelvirde for attityd 6,23) och LG
(medelvirde for attityd 6,14). Bida varumirkena ir vilkinda pa marknaden och sa
kallade paired t-tests for attityder visade ocksa att varumarkena ar statiskt skilda fran
Sony. Vi bestimde oss dock for LG, eftersom uppfattningen om Samsung i var forstudie

var mer spridd dn for LG. De utvalda varumirkena summeras i Tabell 4.1.

Tabell 4.1 Varumarken i studien

Starkt varumirke Sony
Krisande varumirke LG
Svagt varumirke Sharp

4.4.2 Forstudie B — Val av krisscenario

Sikerheten hos en platt-TV ir ett attribut méanga tar for givet och ndgot de flesta tycker
ar oerhort viktigt. Vi valde darfor sikerhet som det krisande attributet da det dr nagot

som ber6r och drar till sig uppmarksamhet fran manga konsumenter. For att
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sikerhetsstilla att det fiktiva krisscenariot upplevdes som trovardigt, utforde vi en
torstudie dir 40 respondenter fick ldsa tvé olika artiklar och ranka deras virdeladdning
(Negativ/ Positiv, Fordelaktig/ Ej fordelaktig, V arumdrket ar i kris/ V arumdrket dr inte i kris) och
trovardighet (Partisk/ Ej partisk, Subjektiv/ Objektiv, Trovardig/ Ej trovardig) pa en niogradig
semantisk differentialskala. Vi ville dven fOrsikra oss om att artikeln skapar en spillover
effekt och dirfor stilldes dven fragor om hur tankarna kring ett kép av LCD-TV
paverkats efter att ha ldst artikeln. Enligt feedbacken fran respondenter i denna forstudie
gjorde vi vissa forandringar 1 den artikel som fatt bast resultat. Vi bad sedan tio
respondenter jamfora den ursprungliga artikeln med den nya och vi fick dirigenom
bekriftat att vara dndringar 1 den var férdelaktiga (se den slutgiltiga artikeln i

Appendix A).

4.4.3 Forstudie C — Utformning av annonser

Annonserna utformades efter att ha studerat olika tidningsannonser for platt-TV som vi
ansag vara typiska for kategorin. Vi valde att utforma en annons som borde vara i linje
med uppfattningarna om hur reklam ser ut inom produktkategorin. Detta eftersom en
inkonsekvent och lite utstickande reklam inte skulle stimma 6verrens med
respondenternas befintliga bild av varumirket och dirfér skulle uppfattas som
forvirrande och svar att forsta. Vidare valde vi att skapa en imagebyggande
tidningsannons och inte en annons fran en aterférsiljare (till exempel Siba), eftersom den
forstnimnda ligger storre vikt vid att férmedla varumirkets unika egenskaper jamfort
med det sistnamnda. Annonserna f6r Sony och Sharp har ungefar samma utformning dar
endast varumirket, slogan och bilden pa produkten skiljer dem at. Annonserna trycktes i

tirg for att ge ett verklighetsintryck (se annonserna i Appendix B).

4.5 Huvudstudien

4.5.1 Enkéatens utformning

Huvudstudien utformades efter resultaten fran forstudierna. Enkiten bestod av fem olika
versioner (kombinationer av krisscenatio och olika/inga annonser f6r varumirkena) och
totalt fick vi fem olika respondentgrupper. Samtliga respondentgrupper besvarade samma
fragor rorande platt-TV-kategorin samt specifika fragor rorande bade Sony och Sharp.
Tabell 4.2 och Tabell 4.3 visar de fem respondentgrupper som vi undersokte och antalet
respondenter i respektive grupp. Vi valde att inte inkludera en grupp dir respondenterna

varken blir exponerade for krisen eller reklamannonserna. Anledningen till detta ar att vi
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stravat efter att analysera en sa verklighetstrogen situation som méjligt och vi anser att 1
en normalsituation brukar olika akt6érer synas och gora reklam pd marknaden. En

situation dir konsumenter inte exponeras for nigon reklam alls ar dirfor inte realistisk.

Svaren fran de inringade grupperna i Tabell 4.2 nedan anvindes for att analysera effekten
av en kris under en situation da Sony och Sharp gor reklam. Dessa svar anvindes alltsa
for att besvara hypoteserna 1 hypotesprévning ett. Vi jaimférde de grupper som bade list
tidningsartikeln och sett en av reklamannonserna, med de grupper som endast har sett

reklamannonserna men inte last om krisen.

Tabell 4.2 Hypotesprovning ett (sifforna anger antal personer i varje respondentgrupp)

Sonyreklam Sharpreklam Ej reklam

Kris 47 46 92

Ej kris RS 47

Hypoteserna i hypotesprovning tva testades genom att undersoka effekten av att
varumirkena gor reklam i en situation da ett typiskt varumarke 1 kategorin genomgar en
kris. Svaren for de grupper som bade liste tidningsartikeln och sig en av
reklamannonserna jamfordes med den grupp som endast ldste artikeln men inte
exponerades for ndgon reklam (Tabell 4.3). Anledningen till att vi har dubbelt sa manga
respondenter i gruppen som inte exponerades for reklamannonser ar for att vi ville ha

samma antal personer som zzf¢ fick se reklam som fick se reklam.

Tabell 4.3 Hypotesprovning tva (siffrorna anger antal personer i varje respondentgrupp)

Sonyreklam Sharpreklam Ej reklam
Kris — 47 46 A
Ej kris 45 47

I 6vrigt testade vi enkiterna pa tio handelsstudenter, innan huvudstudien genomférdes,
for att sakerstilla att de var tydliga och litta att forsta, varpa vissa forbattringar gjordes.
Vi utformade enkaterna sa kort och koncist som maojligt, for att undvika slentrianmassiga

svar.

4.5.2 Studiens genomfdrande

Datainsamlingen till huvudstudien dgde rum pa Stockholms Centralstation under tva
eftermiddagar i vecka 23. Som incitament fOr att besvara enkiten delade vi ut

chokladbitar till respondenterna. Respondenterna instruerades i en kort text pa ett
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forsittsblad att folja alla instruktioner och sedan besvara samtliga fragor. Tidsatgangen
for besvarandet av enkaten var cirka 6 min. Totalt samlade vi in 300 enkater varav 277

kunde anvindas i analysen da vi valde att sortera bort de enkiter som inte var komplett

ifyllda.

4.5.3 Huvudstudiens urval

Urvalet utgjordes av manniskor pa Stockholms Centralstation, vilket gav oss
respondenter i spridda aldrar och med olika bakgrund. Eftersom respondenterna inte dr
ett slumpmassigt urval fran den totala populationen dr urvalet ett sa kallat
bekvimlighetsampel. Denna typ av urval leder till en urvalsskevhet men i den typ av
experimentundersékning som vi genomfort behover detta inte innebira en minskad
generaliserbarhet (Malhotra & Birk’s, 2006). Medelaldern pa respondenterna var 34 ar
varav 51,6 procent var kvinnor och 48,4 procent min. Tabell 4.4 visar antalet

respondenter, andelen mén och kvinnor samt medelaldern i respektive respondentgrupp.

Tabell 4.4: Huvudstudiens urval

SONY REKLAM SHARP REKLLAM EJ REKLAM

Antal | Min | Kv. | Alder | Antal | Min | Kv. | Alder | # | Min | Kv. | Alder

Kris | 47 | 55% |45% | 30 46 | 39% | 61% | 34 | 92 |48% | 52% | 30

Ej

. 45 58% | 42% 35 47 43% | 57% 36 - - - -
kris

4.5.4 Undersokningsvariabler

For att kunna underséka om, och i sa fall hur mycket, ett varumarke paverkas av en
varumirkeskris inom kategorin har vi valt att anvinda oss av de matt som vanligtvis
miter kundbaserat varumirkesvirde. Som tidigare nimnts anvinder vi Dawar & Pillutlas
(2000) undersokningsmatt: varumirkesattityd, trovirdighet, upplevd kvalitet och
kopintention. Vi lade dven till matt som miter rationella och hedonistiska attityder,
eftersom det ar kidnt att varumarkesattityder har olika dimensioner. Dessa attityder matte
vi genom att stalla fragor rérande respondentens uppfattning om varumarkenas olika
produktattribut, vilka 1 sin tur representerar olika typer av attityder (Voss et el, 2003). For
att kunna behandla alla produktattribut i en hypotes (och kunna testa om effekterna gar
at samma hall f6r dem alla pa samma gang), sikerhetsstallde vi att dessa matt korrelerar
positivt genom en korrelationssanalys pa variablerna (se Appendix C tabell A och tabell

B). I diskussion med var handledare kom vi fram till att vi dven skulle ligga till ett matt
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pa kategoriniva da vi fann det intressant att undersoka om och hur kategoriuppfattningen
péaverkas av en kris. Hir valde vi att lgga till ett frigematt som miter uppfattningen om
inkopets risk. For att sikerhetsstilla att annonserna uppfattades som realistiska stallde vi 1

slutet dven en kort fraga om attityden till dem.

For de flesta variabler har flerfragebatteri av fragor anvants och har slagits samman till ett
index da Cronbachs alfa 6verstigit 0,7 (Séderlund, 2005). En semantisk differentialskala 1
nio steg anvindes for alla variabler utom for associationsvariabeln dir en Likertskala

anviandes. Nedan redogor vi f6r undersékningsvariablerna.

4.5.4.1 Varumirkesattityd

Attityd till varumarket undersoktes genom att anvanda ett vil beprovat flerfragematt
(Soderlund, 2001). Respondenten ombads ta stillning till fragan: 1ad dr din uppfatining om
varumarke x? Med svarsalternativen: Bra/ Daligt, Tycker om/ Tycker inte om, Tilltalande/ Inte
tilltalande. Matten indexerades till variabler for varumarkesattityd f6r bade Sony och Sharp

da Cronbachs alfa uppgick till 0,898 £6r Sony och 0,942 £6r Sharp.

4.5.4.2 Trovirdighet

For att testa varumirkets palitlighet anvande vi samma matt som anvints i en liknande
studie (Dahlén & Lange, 2000). Respondenterna ombads besvara fragan: [Vad ar din
uppfattning om varumidrke x? Svarsalternativen var: Mycket palitligt/ Inte alls palitligt, Mycket
trovérdigt/ Inte alls trovardigt samt Mycket sakert/ Inte alls sikert. Dessa tre frigor hade en hog
intern konsistens med ett Cronbachs alfa pa 0,957 £6r Sony och 0,950 f6r Sharp och

indexerades darfor till variabler for palitlighet f6r de bada varumarkena.

4.5.4.3 Upplevd kvalitet

Mattet pa upplevd kvalitet vivdes in bland de matt som miter hedonistiska och rationella
attityder till varumirket. Pastaendet och svarsalternativen som respondenterna fick ta
stillning till var: Jag uppfattar att varnmdrket x platt-TV: dr vilgiord och dr av hog kvalitet.
Mattet upplevd kvalitet 4r taget fran Dawar & Pillutila (2000). D4 Pearsons
korrelationskoefficient uppgick till 0,818 f6r Sony och 0,829 £6r Sharp kunde vi indexera

de tva fragorna till variablerna f6r upplevd kvalitet for respektive varumirke.

4.5.4.4 Kopintention
For att mita képintentioner anvinde vi oss av Ohman & Séderlunds (2003) matt

intentions-as-expectations eftersom denna form av intention anses ha hogst prediktionsvirde
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for faktiskt beteende. Vi stallde fragan: Om du skulle kipa en platt-TV idag, hur sannolikt dr
det att du skulle kipa en av market x? Med svarsalternativen: Mycket sannolikt/ Inte alls
sannolikt och Mycket troligt/ Inte alls troligt. D4 matten for képintention visade Pearsons
korrelationskoefficient pa 0,965 f6r Sony och 0,979 £f6r Sharp kunde vi skapa variablerna

kopintention for respektive varumirke.

4.5.4.5 Kategoririsk

Risk maittes endast pa kategoriniva da respondenterna fick svara pa féljande pastaenden:
Jag uppfattar att ett kip av en platt-TV: Inte dr riskfyllt/ Ar riskfyllt och Innebdr lig risk/ Innebér
hag risk. Pearsons korrelation var 0,801 for de tva pastaendena och vi kunde darfor skapa

variabeln kategoririsk.

4.5.4.6 Rationella och hedonistiska attityder

Pa inradan av var handledare undersokte vi effekten pa rationella och hedonistiska
attityder med hjilp av pastienden rérande produktattribut. Respondenterna ombads ta
stillning till f6ljande pastaende: Jag uppfattar att varumdrke x platt-1V: dr prisvérd, har snygg
design, har bra ljud, har bra bild, dr ett bra varumdrke, passar med inredningen i mitt hem, har bra
garantier. En niogradig skala anvindes for svarsalternativen dér 1 = Stdmumer inte alls och 9
= Stammer mycket bra. Eftersom associationerna till produktattributen miter olika
dimensioner av respondentens attityd kunde dessa inte slas samman till ett matt utan de

beholls som separata variabler.

4.6 Analysverktyg

Vi har anvant oss av SPSS for att analysera resultaten fran enkétsundersékningen. I
hypotesprovning del 1 har vi har genomfort tvavigs ANOVA f0r att testa eventuella
interaktionseffekter av kris och reklam och huvudeffekten av krisen. I de fall da vi har
behovt gora djupare analyser har vi gjort medelvirdesjamforelser och envigs ANOVA. 1
hypotesprovning del 2 gjorde vi envigs ANOVA. Vi har accepterat en signifikansniva pa

10 % om inte annat anges.

4.7 Studiens tillforlitlighet

4.7.1 Reliabilitet

Reliabiliteten visar i vilken utstrackning en studie skulle ge samma resultat om den
gjordes om igen (Malhotra & Birks, 2006). I var studie har vi anvint oss av vedertagna

flerfragematt for att sikerhetsstalla reliabiliteten. For att mita den interna konsistensen
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har vi som nimnts ovan accepterat ett Cronbachs alpha med ett virde pa minst 0,7
(Soderlund, 2005). I de fall da vi har slagit ihop tva variabler har vi gjort korrelationstest.
Vi gjorde dven korrelationstest for att kontrollera att vi kunde behandla alla
produktattribut i en och samma hypotes (se Appendix C tabell A och tabell B). Vi har
redovisat den interna konsistensen med undersékningsvariablerna ovan och vara resultat

visar pa god reliabilitet i studien.

4.7.2 Validitet

Validitet forsakrar att undersékningsvariablerna faktiskt mater det de 4r avsedda att mita
(Soderlund, 2005). For att redovisa mittens validitet har vi valt att anvinda oss av
foljande begrepp: intern validitet, begreppsvaliditet och extern validitet (Malhotra &
Birks, 2000).

Vi anser oss ha uppnatt en hog intern validitet (hur vil studien motsvarar verkligheten)
eftersom alla respondenter har behandlats lika och besvarat enkiten under liknande
omstandigheter. Respondenterna informerades om hur de skulle ga tillviga nir de fyllde i
enkiterna genom ett forsittsblad pa enkiten och observerades under ifyllandet av den
for att sakerstilla att den ifylldes individuellt. Datainsamlingen pagick inom loppet av tre
dagar och inga externa hindelser borde ha paverkat testpopulationens uppfattning om
undersokningsvariablerna under denna tid. Vad som dock kan ha minskat validiteten dr
det faktum att reklamannonserna inte sdgs i ritt kontext utan endast tryckta pa papper.
Men eftersom vi har skapat sa kategoritypiska annonser som moijligt och dessutom skrivit
ut dem i firg antar vi att denna effekt dr relativt liten. Dessutom ldg attityden till
annonserna pa ett medelvirde 6ver fem (pa en skala ett till nio dér nio 4r hogsta betyget)
vilket vi uppfattar som att respondenterna ansag att annonserna var realistiska och inte

for utstickande.

Vi har utfort noggranna forstudier och anvint oss av vilbeprovade flerfraigematt, vilket
har sidkerhetsstillt att vi mater det vi avser att mata. Begreppsvaliditeten (om matten miter
det tilltinkta) bor saledes vara god. Vad giller den externa validiteten (studiens
generaliserbarhet till liknande produktkategorier och populationer) anser vi den vara
tillfredsstillande. Vi borde ha fatt en god geografisk spridning bland respondenterna och

dessutom har vi en jimn kénsférdelning och en stor alderspridning bland dem. Dock bor
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resultaten generaliseras med forsiktighet eftersom vi endast har studerat en

produktkategori.

Anvindandet av befintliga varumarken i studien innebar bade for- och nackdelar. En
nackdel ir att manga kanske har en uppfattning om varumirkena som inte bygger pa just
LCD-TV-produkten. Men eftersom bade Sony och Sharp ir verksamma inom andra

produktkategorier borde detta inte ha gynnat det ena varumirket mer dn det andra.
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5 Resultat och analys

I detta avsnitt redovisar vi resultaten fran huvndstudien och testar vara hypoteser. For att underlitta for
ldsaren har vi delat in analysen i tva delar, precis som i hypotesgenereringen i avsnitt tre. Vi avsiutar

avsnittet genom att summera utfallet av hypotesprovningen.

5.1 Del 1 - Spillovereffekter av en kris pa starka och
svaga varumarken

I foljande avsnitt jamfor vi de inringade grupperna i tabell 5.1 nedan. Har ar vi alltsa
intresserade av effekten pa starkare respektive svagare varumirken inom en kategori nir
ett kategoritypiskt varumairke befinner sig 1 en krissituation. Som tidigare nimnts anser vi
att en normalsituation innebadr att olika aktorer gér reklam pa marknaden, vilket dr
anledningen till att vi analyserar krisens effekt i en situation dd konsumenter exponeras
for annonser for det svagare eller det starkare varumirket. I analysen kommer vi alltsa att
ta hiansyn till vilken typ av reklamannons som respondenten har fitt se i samband med

krisscenariot, alltsa om reklamen f6r det starkare eller det svagare varumirket har visats.

Tabell 5.1 Hypotesprovning ett (siffrorna anger antal respondenter i varje grupp

Sonyreklam Sharpreklam Ej reklam

Kris 47 46— 92

|
Ej kris ~[45 47

Resultaten redovisas for varje undersokningsvariabel. Vi har hir valt att ligga upp
analysen i tva steg ddr vi fOrst analyserar hur krisen paverkar undersékningsvariablerna
tor respektive varumirke. Detta gors genom tvavigs ANOVA. I de fall da det har visat
sig finnas interaktionseffekter av reklam och kris gér vi en djupare analys och tittar pa
varje grupp var for sig. I andra steget jamfors resultaten for de bada varumirkena.
Resultatet av hypotesprévningen redovisas i varje stycke. Diskussion av resultaten foljer i

vart diskussionsavsnitt.
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5.1.1 Kategoririsk

Tabell 5.2 Kategoririsk
Reklam Medelvirde Std. av.
Kris Sony 3,36 2,03
Sharp 3,18 1,95
Total 3,27 1,98
Ej kris Sony 2,98 1,77
Sharp 2,89 2,15
Total 2,93 1,96

Vi kan konstatera att krisen inte har nagon statistiskt sikerhetsstélld paverkan pa

uppfattningen om kategoririsken (F = 1,340, p = 0,249). Vi far dirmed inte stod for var

torsta hypotes.

H1: En kris kommer att 6ka den upplevda risken kring ett kop for hela

produktkategorin. STODS EJ
5.1.2 Varumarkesattityd
Tabell 5.3 Varumirkesattityd
SONY ATTITYD SHARP ATTITYD
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 7,11 1,85 5,05 1,85
Sharp 6,86 1,36 5,17 1,21
Total 6,99 1,62 5,11 1,56
Ej kris Sony 6,59 1,57 5,50 1,39
Sharp 7,41 1,42 5,95 1,40
Total 7,01 1,55 5,73 1,40

Sony attityd: Det finns en interaktionseffekt av kris och reklam nir vi miter attityden till

Sony (F = 5,471, p = 0,020). Detta betyder att attityden till Sony beror bade pa om det ar

kris eller inte, samt pa vilken reklam respondenten har fatt se. Interaktionseffekten gor

att det dr svart att tolka resultaten och att det dr nédvandigt att undersdka gruppen som

har sett Sharpannonsen och den som sett Sonyannonsen separat. Nar vi tittar pa krisens

effekt pa de grupper som endast har sett Sonys reklam fann vi inget signifikant viarde (p =
0,750), det vill sdga att krisen inte paverkar attityden till Sony. Diremot ser vi att attityden
till Sony berérs nir man har sett reklam f6r Sharp (p = 0,057). 1 en kris ar attityden

mindre positiv till Sony nir man har sett Sharps reklam (6,86) jamfort med nir det inte ér

kris (7,41).
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Sharp attityd: Vi ser att krisen har en effekt pa attityden till Sharp (F = 7,957, p =
0,005), oberoende av vilken reklam man har sett. Attityden till Sharp uppgar till 5,11 vid

kris och till 5,73 nir det inte 4r kris.

Jamfo6relse Sony/Sharp attityd: Fran resultaten ovan vet vi att attityden till Sony endast
paverkas nir man har sett en Sharpreklam, medan attityden till Sharp paverkas negativt
bade nir respondenten har fatt se reklam f6r Sharp och Sony. Hypotesen nedan far

diarmed stod.

H2a: For ett starkt varumirke kommer en kris paverka varumirkesattityden mindre
negativt dn fOr ett svagt varumairke. FAR STOD

Det ar intressant att férdjupa analysen kring utfallet f6r Sonys attityd och underscka
krisens effekt nir Sharpreklamen visats. Ar attityden till Sony mindre kinslig for krisen
an attityden till Sharp nir respondenten har fatt se en Sharpreklam? For att utreda detta
tittar vi pa skillnaderna i differensen mellan attityden till Sony och Sharp och hur den
forandras av en kris. Vi konstaterar att ndr respondenterna har sett Sharps reklam finns
det dven vid en djupare analys inga statistiskt klarlagda skillnader (p = 0,522) av krisens
effekt pa attityden till Sony och attityden till Sharp. Detta betyder att vi inte kan siga med
sakerhet att attitydskillnaden till Sony och Sharp skiljer sig at 1 en kris da de har sett

annonsen for det svagare varumirket.

5.1.3 Trovardighet

Tabell 5.4 Trovirdighet
SONY SHARP
TROVARDIGHET TROVARDIGHET
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 713 1,49 5,15 1,80
Sharp 6,80 1,37 5,14 1,13
Total 6,97 1,43 5,14 1,50
Ej kris Sony 6,44 1,63 5,67 1,28
Sharp 7,23 1,67 6,09 1,58
Total 6,84 1,69 5,88 1,45

Sony trovirdighet: Det finns en interaktionseffekt av kris och reklam nir vi mater
trovirdigheten till varumirket Sony (F = 0,349, p = 0,075). Da vi tittar pa grupperna som

har sett Sonys reklam noterar vi att krisen paverkar varumirkets trovirdighet (p = 0,036).
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Resultaten visar att nar det ar kris och respondenter har sett en reklam f6r Sony ar
trovirdigheten till Sony hogre (7,13) dn da de har sett samma reklam nir det inte ar kris
(6,44). Krisen verkar med andra ord stirka Sony. Fér gruppen som har sett Sharps

reklam noterar vi diremot att krisen inte paverkar uppfattningen om Sonys trovirdighet

(= 0,185).

Sharp trovirdighet: For Sharp finns det inte nagon interaktionseffekt; resultaten visar
att krisen har en paverkan pa Sharps trovirdighet (F' = 77,528, p = 0,007) oberoende av
vilken reklam respondenten har sett. Sharps trovirdighet uppgar till 5,14 nar det ar kris i
kategorin och till 5,88 nir det inte dr kris. Krisen paverkar alltsa uppfattningen om

Sharps trovirdighet negativt.

Jamfé6relse Sony/Sharp trovirdighet: Vi kan konstatera att i Sonys fall paverkas
trovirdigheten till varumirket inte negativt da det ér kris i1 kategorin. Sharps trovardighet

ar dock negativt paverkad. Nedanstdende hypotes far darfor stod.

H2b: For ett starkt varumirke kommer en kris att paverka troviardigheten mindre
negativt dn fOr ett svagt varumairke. FAR STOD

5.1.4 Upplevd kvalitet

Tabell 5.5 Upplevd kvalitet

SONY UPPLEVD SHARP UPPLEVD
KVALITET KVALITET
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kiris Sony 6,65 1,67 5,09 1,71
Sharp 6,74 1,48 5,46 1,41
Total 6,69 1,57 5,27 1,57
Ej kris Sony 6,40 1,48 5,88 1,36
Sharp 7,01 1,31 6,31 1,42
Total 6,71 1,42 6,10 1,40

Sony upplevd kvalitet: Vi ser att Sonys upplevda kvalitet inte alls paverkas av krisen (F
= 0,003, p = 0,959).

Sharp upplevd kvalitet: I Sharps fall 4r den upplevda kvaliteten paverkad av krisen (F =
14,239, p = 0,000). Totalt gar Sharps upplevda kvalitet fran 6,10 1 ej kris till 5,27 1 kris.
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Jamfo6relse Sony/Sharp upplevd kvalitet: Det ir tydligt att Sonys upplevda kvalitet
inte stors av att ett varumarke i kategorin hamnar i kris. Daremot dr Sharps upplevda

kvalitet visentligt kinsligare for krisen. Hypotesen nedan far siledes stod.

H2c: For ett starkt varumarke kommer en kris paverka den upplevda kvaliteten
mindre negativt in for ett svagt varumirke. FAR STOD

5.1.5 Kdpintention

Tabell 5.6 Kopintention

SONY SHARP
KOPINTENTION KOPINTENTION
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 4,97 2,40 3,41 2,11
Sharp 5,74 2,25 411 2,26
Total 5,35 2,34 3,76 2,20
Ej kris Sony 5,73 1,49 4,73 2,05
Sharp 6,73 1,77 5,38 224
Total 6,24 1,71 4,92 2,19

Sony képintention: Oavsett vilken reklamannons respondenten ser paverkas
kopintentionen till Sony negativt av krisen (F = 8,827, p = 0,003). Koépintentionen gar

ner nistan ett helt skalsteg nér det dr kris (fran 6,24 till 5,35).

Sharp képintention: Kopintentionen till Sharp paverkas ocksa av krisen (F = 72,961, p
= 0,000). Den gar ner med mer dn ett skalsteg jaimfért med nir det inte ar kris (fran 4,92

till 3,76).

Jamforelse Sony/Sharp képintention: Vi konstaterar att kdpintentionen till bide Sony
och Sharp gar ner nir det ir kris 1 kategorin. Vid djupare analys framgar det dven att det
inte finns nagra statistiskt sakerhetsstillda skillnader av krisens effekt mellan
kopintentionerna f6r de bada varumirkena nir man sett en reklamannons (vare sig man

har sett Sonyreklam (p = 0,634) eller Sharpreklam (p = 0,638)).

H2d: For ett starkt varumirke kommer en kris paverka képintentionen mindre
negativt dn fOr ett svagt varumirke STODS EJ
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5.1.6 Rationella och hedonistiska attityder

Tabellen nedan visar de fall dir krisen har en signifikant paverkan pa uppfattningarna om

produktattributen for det starkare respektive svagare varumirket.

Tabell 5.7 Produktattribut

KRISENS PAVERKAN

Uppfattning om Sony Uppfattning om Sharp
Pris F=3939 P =0,049 F=4,546 p=0,034
Design F=0,176 p=00675 F=4713 P =0,031
Ljudkvalitet F=04064 p=0497 F=7206 » =0,008
Bildkvalitet F=0142 p»=0,707 F=10910 | p=0,001
Varumirke F= 0,046 p=0,830 F=10054 | p=0002
Passar med inredning F=1,533 p=0217 F=7724 » = 0,006
Garanti F=0373 p=0542 F=11340 | p=0,001

De markerade cellerna 1 tabell 5.7 visar de fall dar krisen ér signifikant Vi ser att krisen
paverkar uppfattningen om Sharps samtliga attribut, medan den endast har en paverkan
pé uppfattningen om Sonys prisvirdhet (vi finner inga interaktionseffekter av kris och
reklam f6r nagon av uppfattningarna om av produktattributen). De gianger krisen har en

effekt pa uppfattningen dr den negativ (f6r medelvirden se tabell C i Appendix C).

Uppfattningen om bade Sony och Sharps prisvirdhet paverkas alltsa av en kris. Vidare
statistisk analys visar att det inte finns nagra statistiskt sikerhetsstillda skillnader av
krisens effekt mellan prisvirdheten for de tva varumirkena (vare sig nir man sett
Sonyreklam (p = 0,6817) eller Sharpreklam (p = 0,497)). Vi far dirfor inte stéd for

hypotesen om uppfattningen om priset, men far stéd for resterande hypoteser.

H3: Uppfattningen om produktattributen

a: pris STODS EJ

b: design FAR STOD
c: ljudkvalitet FAR STOD
d: bildkvalitet FAR STOD
e: varumirket FAR STOD
f: passar med inredning i hemmet FAR STOD
g: garanti FAR STOD

for ett starkt varumirke kommer att paverkas i mindre grad av en kris dn for ett svagt
varumirke.
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5.2 Del 2 - Starka och svaga varumarkens
reklamaktivteter under en kris

I denna del av analysen utgar vi ifrin att det 4r kris inom kategorin. Vi dmnar besvara

fragan huruvida starka respektive svaga varumirken bor gora reklam i en sadan situation

eller om de bor halla en lag profil nir kategorin uppmarksammas pa ett negativt sitt.

Resultaten fran de inringade respondentgrupperna nedan redovisas i den efterféljande

tabellen och analyseras direfter. De grupper som har exponerats f6r bade krisscenariot

samt annonsen for antingen Sony eller Sharp jamfors alltsa med den grupp som endast

list krisscenariot. For att testa detta har vi genomfért envigs ANOVA.

Tabell 5.8 Hypotesprovning 2 (siffrorna anger antal respondenter i varje grupp)

Sonyreklam Sharpreklam Ej reklam
Kris 47 46 92
Ej kris 45 47
Tabell 5.9 Reklamens effekt pi undersékningsvariablerna
Variabler F Sig
Kategoririsk Between groups 0,281 0,755
Sony attityd Between groups 0,295 0,745
Sony trovirdighet Between groups 0,531 0,589
Sony kvalitet Between groups 0,236 0,790
Sony kopintention Between groups 3,058 0,049
Sharp attityd Between groups 0,241 0,786
Sharp trovirdighet | Between groups 1,045 0,354
Sharp kvalitet Between groups 0,649 0,524
Sharp képintention | Between groups 2,264 0,107

Utifran tabell 5.9 ser vi att i en krissituation har reklamen ingen signifikant paverkan pa

majoriteten av de beroende variablerna. Endast pa Sonys kopintention kan en effekt av

reklamaktiviteter under en kris observeras. I tabellen nedan utreder vi dirfér om typen av

annons paverkar képintentionen.

Tabell 5.10 Sony képintention

Reklam (I) Reklam (J) Medelvirdesdiff (I-])
Son Sharp -0,771
y Ingen reklam -0,945%
Sony 0,771
Sharp Ingen reklam -0,174
Sony 0,945*
Ingen reklam Sharp 0.174

* Signifikant pa 5 %
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Resultaten visar en effekt av att Sony gor reklam, jaimfoért med nar varumairket inte gor

reklam. Medelvirdesdifferensen visar att képintentionen f6r Sony paverkas mer negativt

nir Sony gor reklam jamfort med nir varumirket inte gér reklam under en kris.

Hypotesen for kopintentionen far stéd medan resterande inte stods.

H4: Det ar siamre for ett starkt varumarkes

a: varumirkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: kopintention FAR STOD

att gora reklam i en kris dn att inte gor reklam.

Hypotes fyras motsatshypotes redogors f6r nedan.

H5: Det ar battre for ett starkt varumarkes

a: varumarkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: kopintention STODS EJ

att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.

Vi har tydligt sett att i en situation da det ar kris 1 kategorin har reklamen inte nagon

signifikant paverkan pa de variabler vi undersokte for det svaga varumarket.

HG6: Det ir simre fOr ett svagt varumairkes

a: varumarkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: képintention STODS EJ

att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.
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5.3 Summering av hypotesprévningen

H1: En kris kommer att 6ka den upplevda risken kring ett kop for

hela produktkategorin. STODS EJ

H2a: For ett starkt varumarke kommer en kris paverka

varumirkesattityden mindre negativt in for ett svagt varumirke. FAR STOD

H2b: For ett starkt varumirke kommer en kris att paverka

trovardigheten mindre negativt dn for ett svagt varumirke. FAR STOD

H2c: For ett starkt varumirke kommer en kris paverka den

upplevda kvaliteten mindre negativt in for ett svagt varumirke.  FAR STOD

H2d: For ett starkt varumirke kommer en kris paverka

képintentionen mindre negativt dn fOr ett svagt varumairke STODS EJ

H3: Uppfattningen om produktattributen
a: pris STODS EJ
b: design FAR STOD
c: ljudkvalitet FAR STOD
d: bildkvalitet FAR STOD
e: varumarket FAR STOD
f: passar med inredning i hemmet FAR STOD
g: garanti FAR STOD

tor ett starkt varumirke kommer att paverkas i mindre grad av

en kris dn for ett svagt varumarke.

H4: Det ar simre for ett starkt varumirkes
a: varumirkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: kopintention FAR STOD

att gora reklam i en kris dn att inte gor reklam.

H5: Det ir battre for ett starkt varumarkes
a: varumarkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: kopintention STODS EJ

att gora reklam 1 en kris dn att inte gora reklam.

HG6: Det ir simre fOr ett svagt varumairkes
a: varumarkesattityd STODS EJ
b: trovirdighet STODS EJ
c: upplevda kvalitet STODS EJ
d: kopintention STODS EJ

att gora reklam i1 en kris dn att inte gora reklam.
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6 Diskussion och implikationer

I detta avsnitt summerar och diskuterar vi de viktigaste resultaten i studien samt redogor for de
implikationer vdra resultat medfor. Avslutningsvis ligger vi fram kritik av studien och forslag till

framtida forskning.

6.1 Studiens resultat

6.1.1 Sammanfattning av resultaten

Ett av de tva huvudsyftena med den hir studien var att undersoka hur ett starkare och ett
svagare varumarke inom en produktkategori paverkas nar ett kategoritypiskt varumarke
genomgir en kris. Var studie ger indikationer pa att en kris inte spiller 6ver lika mycket

pa ett starkt varumirke som pa ett svagt.

For det svagare varumarket 1 studien paverkades samtliga undersékningsvariabler
negativt av en kris inom kategorin. Det starkare varumarket visade sig inte vara lika
kansligt. Endast kopintentionen och prisvirdheten till det starkare varumairket
paverkades negativt medan trovirdigheten hojdes. Resterande variabler var oférindrade.
For det starkare varumarket fann vi i nagra fall interaktionseffekter av kris och reklam
(attityd och trovirdighet), vilket krivde en djupare analys av krisens paverkan pa dessa
variabler. Detta gav intressanta utslag pa framforallt attityden da respondenternas attityd
till det starkare varumairket paverkades negativt av krisen nir de hade exponerats for
reklam for det svagare varumairket. Attityden var diremot oférindrad efter att

respondenterna hade exponerats for det starkare varumairkets egen reklam.

Sammanfattningsvis ligger resultaten fran den forsta hypotesprovningen i linje med vad
teorin forutspar. Det verkar alltsa som att konsumenter har storre f6rvintningar pa det
starkare varumarket och att krisen darfor inte dr lika diagnostisk for det starkare som for

det svagare varumirket.

Virt andra huvudsyfte var att undersdka om starkare respektive svagare varumarken bor
gora reklam 1 en situation da ett kategoritypiskt varumirke ér i kris. Var studie pekar pa
att det varken gor till eller frin om varumirken gor reklam i en krissituation. Vi sag

endast effekter av reklam pa en av de manga undersokningsvariabler vi testade, nimligen
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kopintentionen. Kopintentionen till det starkare varumarket visade sig vara mer negativ
nir det starkare varumirket gjorde reklam under en krissituation jamfort med nir det inte

gjorde det.

6.1.2 Diskussion av resultaten

6.1.2.1 Diskussion av del 1

Den férsta undersékningsvariabeln vi undersokte var kategoririsken, dir vi férvintade
oss att fa se en effekt av krisen. Vi hittade dock ingen direkt effekt, men det ar mojligt att
risken kan ha gett utslag indirekt pa andra variabler. Det ar troligt att respondenterna inte
anser att kategoririsken dr stor ndr fragan stalls direkt, utan att risken snarare reflekteras i

de andra variablerna.

Att det endast dr kopintentionen och prisvirdheten som tydligt paverkas negativt for det
starkare varumarket tolkar vi som att dessa variabler snarare mater kopintention och
prisvirdhet for hela platt-TV-kategorin i sig. Nir ett TV-innehav plotsligt innebir en stor
sakerhetsrisk dr det troligt att man for tillfillet inte vill képa en TV och att prisvardheten,
oavsett TV-mirke, gar ner for hela kategorin. Detta idr givetvis ett problem f6r bade det
starkare och svagare varumairket och visar att konsumenters instéllning till kategorin och

kategorikontexten har stor betydelse (Dahlén, 2003).

De variabler dir skillnaden mellan effekterna pa de tva olika varumirkena var storst fann
vi i trovirdighet och upplevd kvalitet, dir det starkare varumairkets trovirdighet 1 ett fall
till och med stirktes av krisen. Detta kan foérklaras av att det ér just dessa variabler som
kommer i fokus och blir viktiga nir kategorin drabbas av negativ publicitet och dir
kvaliteten av produkterna i kategorin ifragasitts. Har ar det tydligt att det starkare
varumirket fungerar som en diagnostic cue, det vill siga att konsumenter hellre viljer ett
vilkédnt och trovirdigt varumarke om inképet innebir en 6kad osakerhet (Hoeffler &

Keller, 2003).

Nir det giller de rationella och de hedonistiska attityderna kunde vi observera att
spillovereffekten av krisen drabbar det svagare varumarkets samtliga attityddimensioner.
Endast prisvardhetsvariabeln, vilken miter en rationell attityd, paverkades for det
starkare varumarket (som har diskuterats ovan), medan de 6vriga

produktattributsvariablerna inte berérdes. Det dr intressant att observera att de
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hedoniska attityderna for det starkare varumarket inte paverkas av krisen vilket tyder pa
att ett starkt varumarke har mer emotionella virden kopplade till sig och att dessa ir
svarare att andra pd. Nar vi till exempel fraigade om det starkare varumarkets

varumarkesimage andrades den inte alls av krisen.

Ett 6verraskande resultat var att attityden till Sony endast paverkades av krisen nar
respondenten exponerats for reklamannonsen fér det konkurrerande svagare varumirket.
Vi vet att konsumenter girna processar och har positivare kinslor gentemot reklam for
ett varumarke som de tycker om (Hoeffler & Keller, 2003). Detta kan vara anledningen
till att attityden till det starkare varumirket inte paverkas alls nir varumirkets egen
reklam syns pa marknaden. Det kan vara sa att nar man under en krissituation exponeras
for reklam for ett starkare varumirke isoleras den negativa effekt som daremot hade
intriffat om man istillet sett reklam for ett svagare varumirke. Som nimnts ovan stirktes
ju det starkare varumirkets trovirdighet nar dess egen reklam visades under en

krissituation, vilket stodjer detta resonemang.

6.1.2.2 Diskussion av del 2

Vir studie visar att det inte verkar spela nagon roll om varumarken gor reklam eller inte
givet att det redan ér kris inom kategorin. Aterigen ir det endast képintentionen till det
starkare varumarket som paverkas negativt av att varumarket gor reklam jamfoért med att
nir det inte gor reklam. Det verkar dirfor vara sa att konsumentens associationsbanor
inte paverkas nimnvirt av reklam under en kris. Att reklam inte har ndgon storre effekt
nér det ar kris 1 kategorin kan moijligtvis forklaras av att konsumenten blir mer rationell
och forlitar sig mer pa sina tidigare uppfattningar om varumirkena. Reklam har i en
sadan situation darfor inte lika stor inverkan pa konsumenternas asikter om olika

varumarken.

Sammantaget har vi alltsa observerat att om ett enskilt varumarke gor reklam eller inte
under en kris inte har nagon effekt pa uppfattningen av det (hypotes del 2). Diaremot har
vi sett att om en kris har en effekt 6verhuvudtaget pa varumairket i vissa fall beror pa om
konsumenten har sett varumarkets egen reklam eller konkurrenters (hypotes del 1). Det
gar alltsa inte att sdga att reklam inte har ndgon betydelse f6r konsumenternas

uppfattning om olika varumirken nar en kris drabbar kategorin.
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6.1.3 Konsekvenser for mikro- och makromalkedjorna

Totalt sett ser vi att mikro- och makromalkedjorna kastas omkull av att ett varumarke
inom kategorin hamnar i kris. For bade det konkurrerande starkare respektive det svagare
varumarket paverkas képintentionen, vilket dr en av grundférutsittningarna for att ett
kop ska bli av. Foretag med starkare varumarken ska darfor inte tro att de inte paverkas
av en kris, eftersom vi tidigare illustrerat att en ligre kopintention leder till ligre
forsiljning (Dahlén & Lange, 2003). Vir studie visar att spillovereffekterna av en
varumirkeskris har en stor negativ inverkan pa ett svagare varumarke 1 kategorin, vilket

gOr att varumirkesvirdet gar ner och kommunikationseffekterna férsdmras.

6.2 Implikationer

For att kunna forutspa effekterna av en kris inom en kategori ar det forst och fraimst
viktigt att foretag har en fOrstaelse for hur dess varumirke uppfattas pa marknaden.
Eftersom starkare varumarken klarar sig bist genom kriser inom kategorin, bor féretag
standigt strava efter att stirka sin stillning pa marknaden. Detta dr forstas extra viktigt
om féretaget verkar i en kategori dir osikerheten ar hog och utvecklingen snabb. Da
negativ publicitet ar allt vanligare f6rekommande bor féretag vara beredda pa kriser inom
kategorin och ha en plan f6r hur det ska ga till viga om det intriffar. Darfor bor
konkurrerande féretag dven forsoka att ha koll pa varandras verksamheter eftersom
konsumenternas uppfattning om varumarkena i kategorin hianger mycket pa

uppfattningen om kategorikontexten och kategorin 1 sin helhet (Dahlén, 2003).

Ett svagare varumirke har inte lika manga starka, foérdelaktiga och unika associationer
som ett starkt (Keller, 1993) och enligt var studie paverkas de negativt av en
varumarkeskris i kategorin. Starka varumarken a andra sidan, har en inarbetad och
differentierad position som verkar gora att negativ information om andra varumirken
inte dr lika diagnostisk for det. Det giller darfor for svagare varumirken att hitta en
tydligt differentierad position pa marknaden, sa att kriser inte dr lika diagnostiska for dem
och att kriser darfor inte spiller 6ver lika litt pa varumarket. I 6vrigt kan foretag skaffa
sig en bredare produktportfolj, vilket sprider riskerna om en viss produktkategori skulle

drabbas hirt av en kris.

Aven féretag med starka varumirken bér vara medvetna om att de kan paverkas negativt

genom att prisbilden dndras nir konkurrerande varumirken hamnar i blasvider. Detta
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eftersom en kris inom kategorin paverkar kopintentionen negativt och gor att

produkterna anses vara mindre prisvirda.

De foretag som anvinder sig av aterforsiljare bor tinka pa att ha en extra god relation till
dessa. Detta giller framforallt nir kategorin omges av osidkerhet och kriser eftersom
foretag ofta dr beroende av att forsiljarna rekommenderar deras produkter. Detta borde
vara sirskilt viktigt inom elektronikbranschen och inom produktkategorier dir
konsumenter forlitar sig pa rekommendationer och tips fran forsaljare nir de ska gora ett
ink6p. Att utveckla en god relation till de parter som har slutkontakt med kund borde
alltsd ha en stor betydelse for hur vil ett varumirke och dess f6rsiljning klarar sig genom

en kategorikris.

Vir studie visar att det vanligaste medel som foretag har for att paverka uppfattningarna
om sitt varumarke, det vill siga reklamaktiviteter, inte verkar kunna férindra
konsumenters uppfattningar. Detta kunskapsbidrag kan vara till nytta f6r de

marknadsférare som funderar pa hur reklamaktiviteter bér hanteras 1 en sadan situation.

6.3 Kritik av studien

En forsta kritik av studien dr att undersékningen inte genomforts vid flera olika
tidpunkter, utan endast vid ett tillfille. Diarmed ar det svart att forutsiga en

varumarkeskris langsiktiga effekt pa andra varumairken i kategorin.

For att genomfora studien anvinde vi oss av ett fiktivt scenario och fiktiva annonser i de
olika enkatversionerna. For det forsta kan detta ha bidragit till att respondenterna forstatt
att vi f6rsokt manipulera deras dsikter genom dessa fiktiva inslag. For det andra kan
resultaten ha paverkats av reklamannonsernas utformning och att lisarna inte uppfattade
dessa som ”riktig” reklam, eller att de inte ansig tidningsartikeln som trovirdig”.
Eftersom annonserna nistan var identiska kan annonsen fér Sharp ansetts ha varit av
hogre kvalitet an vanligt medan motsatt giller for Sony. I verkligheten skulle
konsumenter troligen ha sett annonser for de tva varumarkena och dven andra

varumirken samtidigt, vilket skulle ha givit andra resultat i studien.

Vidare har vara resultat visat att ett starkare varumirke klarar sig relativt oskadat fran en

kris inom kategorin. Vi vet dock inte om detta beror pa att Sony ar ett ovanligt starkt
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varumarke och att resultaten darfor kanske hade varit annorlunda om vi hade anvant oss

av ett annat lite mindre starkt, men fortfarande starkt, varumirke.

6.4 Forslag till framtida forskning

Vir studie utférdes under en begrinsad tidsperiod och testade endast hur manniskor
reagerade precis efter att de hade fétt reda pa informationen i vart scenario. Det hade
varit intressant att gora observationer vid olika tidpunkter efter att respondenter ldst

krisartikeln. Detta skulle ha givit oss en bittre bild av krisens effekt.

Pa grund av studiens begrinsade omfattning kunde vi endast undersoka ett fatal
dimensioner av en kris spillovereffekt pa kategorin. Det skulle darfor vara intressant att
utoka studien till att innefatta fler dimensioner. Hur skulle till exempel spillovereffekterna
se ut om ett svagt eller ett starkt varumarke genomgick en kris? Hur skulle konsumenter
reagera om de exponerades f6r nagon annan typ av kommunikation om de olika
varumirkena (genom exempelvis TV eller PR) under en kris? Vad skulle ske om
foretagen valde att kommentera krisen dven om de inte 4r inblandade? Vidare skulle det
ocksa vara intressant att undersoka hur olika typer av kriser spiller Gver pa kategorin.
Framtida forskning borde dven omfatta studier av olika typer av produktkategorier och

darmed undersoka om resultaten dr desamma dven for lagengagemangsprodukter.

Da vira resultat pekar pa att reklam inte har nagon signifikant effekt pa konsumenters
uppfattningar om varumirken 1 en kris, vore en djupare studie inom detta omrade

ytterligare ett viktigt bidrag till bade den teoretiska och praktiska virlden.

6.5 Avslutande kommentar

Vir studie visar att varumarkeskriser spiller 6ver pa konkurrerande varumirken och att
svagare varumarken drabbas betydligt mer 4n starkare. Detta resultat forstirker det
faktum att foretag inte kan ha full kontroll 6ver sitt varumirke utan att externa parter och
hindelser har en stor inverkan pa hur varumairket uppfattas. Vidare visade det sig att
reklam inte har nagon storre effekt pa konsumenters uppfattningar om ett varumarke
under en kris 1 kategorin. I en sddan situation har reklamen inte det inflytande som
kanske manga tidigare har trott. Vi hoppas att vi genom var studie har uppmirksammat
betydelsen av spillovereffekter av en varumarkeskris och att den har genererat fortsatt

intresse for detta forskningsomrade.
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Appendix A — Krisscenario

Publicerad 31 maj 2007 10:17

Risk for brand med TV fran LG

Flera av foretaget LGs LCD-skarmar som har salts under det senaste halvaret utgor en
brandfara. Storsaljaren, modellserien LB2R, ar farligast.

Att aga en LCD-TV av market LG ar en sakerhetsrisk. Detta kan konstateras efter att minst 20
LCD-skarmar av market LG fattat eld de senaste manaderna — och det endast i Sverige.

Problemen har uppstatt efter ett flertal timmars intensivt TV-tittande da temperaturen pa den
flytande kristallen inuti TV:n hojts utdver det normala. | ett flertal fall har TV:n helt slutat
fungera och ett stort antal LCD-TV &gare vittnar om rokutveckling fran baksidan av TV:n.

Elgiganten &r en av flera elektronikkedjor som fatt ta emot klagomal frAn upprorda och oroliga
konsumenter. Martin Ingmarsson &r siljare pa Elgiganten sedan fem ar tillbaka och han ar
forvanad.

- Kanske &r det sa att alla ville vara forst med den nya LCD-tekniken och att sakerhetsfragorna
hamnade lite vid sidan om. Det ar svart att saga om problemet endast galler LGs skarmar, men
att TV:n bdrjar brinna ar mycket ovanligt.

Claes Henriksson som ar TV-expert pa Elektroniktidningen, den svenska elektronikbranschens
framsta nyhetsbevakare, menar att om man foljer de sékerhetsinstruktioner som medfdljer vid
kop av en LCD-TV ska detta inte handa.

- Det hor verkligen till ovanligheten att TV-apparater sjalvantéander, men risken for éverhettning
finns ju alltid. Det maste ligga ett allvarligt produktionsfel bakom dessa LG-skarmar.

LGs informationsansvarige for Norden har inte gatt att nd for en kommentar.

Fran TT



Appendix B — Reklamannonser

Har dr en tidningsannons. Véinligen titta pa den en stund innan dn vander blad.

Colour like.no.other

IN 1 MINSTA DETALJ...

Ta med dig varldens alla farger till ditt vardagsrum. Nya
BRAVIA serien med nyskapande bildférbattringstekniker
ger en bild som ar jamnare och mer realistisk &n
nagonsin tidigare. Med Sonys LCD-TV kan du vara saker
pa att du far den senaste visningsupplevelsen.

Las mer p& www.sony.se

SONY
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Hair dir en tidningsannons. Vanligen titta pa den en stund innan du vander blad.

THERE’S MORE TO SEE

IN I MINSTA DETALJ...

Ta med dig varldens alla farger till ditt vardagsrum. Nya
AQUOS serien med nyskapande bildforbattringstekniker
ger en bild som &r jamnare och mer realistisk an
nagonsin tidigare. Med Sharps LCD-TV kan du vara

séker pa att du far den senaste visningsupplevelsen. SHARP
@

Las mer pd www.sharp.se



Appendix C — Tabeller

Tabellerna nedan visar korrelation mellan respondenternas uppfattning om

produktattribut for respektive varumarke.

Tabell A — Korrelation mellan Sonys produktattribut

KORRELATIONER
SONY SONY SONY SONY SONY SONY SONY
PRIS DESIGN LJUD BILD VARUMARKE | INREDNING | GARANTI
SONY PRIS Pearson Correlation 1| 558(%)| ,621(**)| ,602(**) 507 (**) AT0(*%) 583(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 276 276 275 276 276 276
SONY DESIGN Pearson Correlation ,558(**) 1 J733(*%)  ,778(*) ,629(**) ,656(**) ,525(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 277 277 276 277 277 277
SONY LJUD Pearson Correlation 621(*%)|  ,733(*%) 1| 834(*%) 627(*%) 591(*%) 627(*%)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 277 277 276 277 277 277
SONY BILD Pearson Correlation ,602(**) J778(*%) ,834(**) 1 ,659(**) 574(*%) ,626(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 275 276 276 276 276 276 276
SONY VARUMARKE Pearson Correlation 507¢9)  629(%)| .627(")| .659(**) 1 528(**) 566(*%)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 277 277 276 277 277 277
SONY INREDNING Pearson Correlation 4700 656(*")[  591(*™)|  574(*) 528(**) 1 599(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 277 277 276 277 277 277
SONY GARANTI Pearson Correlation 583()  525(%)| ,627(*")| .626(*%) 566(**) 599(**) 1
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 277 277 276 277 277 277
**_Korrelation &r signifikant p& 10% (2-tailed)
Tabell B — Kotrelation mellan Sharps produktattribut
KORRELATIONER
SHARP SHARP SHARP SHARP SHARP SHARP SHARP
PRIS DESIGN LJUD BILD VARUMARKE | INREDNING GARANTI
SHARP PRIS Pearson Correlation 1] 6350 722(*%)| ,723(*) 1620(**) 552(**) 1656 (**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 277 277 275 276 277 277 276
SHARP DESIGN Pearson Correlation 1635(**) 1| 681(*%)| ,766(*%) '586(**) 1692(**) 1609(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 277 277 275 276 277 277 276
SHARP LJUD Pearson Correlation 7220%  681(*) 1| ,805(*%) 658(*) 592(*) 776(*)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 275 275 275 274 275 275 274
SHARP BILD Pearson Correlation J723(*%) ,766(**) ,805(**) 1 ,675(*) ,667(**) ,710(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 276 274 276 276 276 275
SHARP VARUMARKE Pearson Correlation ,620(**) ,586(**) ,658(**)[ ,675(*%) 1 ,633(**%) ,692(**)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 277 277 275 276 277 277 276
SHARP INREDNING Pearson Correlation 55209 ,6920%)  592(*) .,667(*%) 1633(**) 1 1689(*%)
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 277 277 275 276 277 277 276
SHARP GARANTI Pearson Correlation 656(%)  ,609(%) 776(%)| ,710(**) 1692(**) 1689(**) 1
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 276 276 274 275 276 276 276

** Korrelation ar signifikant pd 10% (2-tailed)
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Tabellerna nedan visar medelvirdena for respondenternas uppfattning om

produktattributen f6r respektive varumirke.

Tabell C — Medelvirden f6r produktattribut

SONY PRIS SHARP PRIS

Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 5,06 1,85 5,13 1,71
Sharp 6,00 1,37 5,26 1,18
Total 5,53 1,68 5,19 1,47
Ej kris Sony 5,78 1,49 5,67 1,33
Sharp 6,17 1,29 5,66 1,67
Total 5,98 1,40 5,66 1,51
SONY DESIGN SHARP DESIGN

Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kiris Sony 6,47 1,86 4.96 1,57
Sharp 6,61 1,57 6,09 1,59
Total 6,54 1,72 5,52 1,67
Ej kris Sony 6,44 1,59 5,51 1,14
Sharp 6,83 1,32 6,45 1,36
Total 6,64 1,46 5,99 1,34

SONY LJUDKVALITET | SHARP LJUDKVALITET

Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 5,96 1,60 5,00 1,62
Sharp 6,61 1,50 5,49 1,44
Total 6,28 1,58 5,24 1,54
Ej kris Sony 6,07 1,39 5,78 1,24
Sharp 6,79 1,23 5,89 1,63
Total 6,43 1,35 5,84 1,45

SONY BILDKVALITET | SHARP BILDKVALITET

Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 6,49 2,01 5,26 1,81
Sharp 6,72 1,47 5,70 1,59
Total 6,60 1,76 5,47 1,71
Ej kris Sony 6,51 1,46 5,89 1,35
Sharp 6,87 1,35 6,57 1,43
Total 6,70 1,40 6,24 1,42
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SONY VARUMARKE SHARP VARUMARKE
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kiris Sony 7,00 1,90 5,00 1,83
Sharp 7,07 1,62 5,48 1,50
Total 7,03 1,76 5,24 1,68
Ej kris Sony 6,64 1,49 5,64 1,51
Sharp 7,32 1,35 6,34 1,59
Total 6,99 1,46 6,00 1,58
SONY INREDNING SHARP INREDNING
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 5,87 2,21 4.96 1,82
Sharp 6,28 1,82 5,52 1,87
Total 6,08 2,03 5,24 1,86
Ej kris Sony 6,11 1,77 5,64 1,42
Sharp 6,72 1,60 6,26 1,80
Total 6,42 1,70 5,96 1,64
SONY GARANTI SHARP GARANTI
Reklam Medelvirde Std. av. Medelvirde Std. av.
Kris Sony 5,89 1,70 5,21 1,57
Sharp 6,39 1,63 5,29 1,18
Total 6,14 1,67 5,25 1,39
Ej kris Sony 5,93 1,57 5,91 1,47
Sharp 6,64 1,48 6,04 1,57
Total 6,29 1,56 5,98 1,52
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