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1.0 INLEDNING

Varumirken stir idag infér en stor utmaning, dir de historiskt sett frimst fokuserat pa att sprida budskap
genom att avbryta konsumenten och nu stir infér en trend dir det istéllet blir allt viktigare med engagemang
och att leverera marknadskommunikation av kundvirde. Ytterligare en visentlig trend som paverkar
framtiden f6r marknadsfdring dr utvecklingen av social media, vilket i sin tur lett till att marknadsforings- och
kommunikationsbranschen nog aldrig sett en snabbare utveckling!. Social media uppfattas av minga
praktiker som den nya arenan fér marknadskommunikation, dir den hetaste sociala nitverkssajten sedan
Facebook anses vara Twitter, vars medium gett upphov till en helt ny form av marknadsféring som stiller nya
krav pa varumirken. En studie av pr-firman Burson-Marsteller visar att hela 54 procent av bolagen pé den
amerikanska borslistan Fortune 100 anvinder denna mikrobloggsajt f6r att nd ut till sina kunder?. Det faktum
att varumirkens “vara eller icke vara” pa Twitter har blivit en het potatis i kommunikationsvirlden och att
Twitter som kommunikationsverktyg har fatt allt mer massmedial uppmirksamhet har vickt vart intresse for
dmnet. Trots denna “hype” kring mikrobloggning och det faktum att varumirken ldgger ner allt mer tid och
resurser pa detta fenomen, rider nidmligen i dagsldget bristande forskning kring huruvida mikrobloggen kan

anses vara en effektiv marknadsféringskanal.

1.1 Bakgrund

I dagens kommunikationsvirld sker fér nirvarande ett skift i uppfattningen av de grundliggande delarna av
marknadstoring (Gronroos 1997). Enligt Speck och Elliott (1998) blir konsumenters attityd till reklam allt
mer negativ som ett resultat av 6kad ad c/utter. Som en reaktion péd detta har dagens konsumenter blivit duktiga
pé att sortera bort budskap de inte finner tillrdckligt givande genom att de har skapat sa kallade “mentala
genvigar” (Blackwell et al. 2006; Dahlén och Edenius 2007; Friestad och Wright 1994). Det blir dirfér allt
svarare for varumirken att Gvertala konsumenter att kdpa deras produkt (Duncan och Moriarty 1998;
Weilbacher 2003), varfor varumirken istillet mdste hitta allt nyare sitt f6r att kommunicera med konsumenter
och stindigt utmana sig sjilva och férvintningarna (Dahlén et al. 2008; Reid 2005). Detta pastdende finner
stdd hos Christensen et al. (2008), som tilligger att den dkade komplexiteten i dagens sambhille innebir att
varumirkens traditionella kommunikationsstrategi med envdgskommunikation inte lingre ir effektiv. Dessutom
har framsteg i teknologin lett till uppkomsten av den sociala webben vilket resulterat i 6kade mojligheter £6r
interaktion mellan féretag och konsumenter, diar Ramani och Kuvar (2008) menar att f6rmagan att interagera
framgangsrikt med sina kunder kommer att vara en konkurrensférdel framéver. Det har dven blivit allt lattare

tor konsumenter att fi tag pd information om varumirken, di det bara dr att googla recensioner och

! www.lowebrindfors.se
2 http:/ /www.dn.se/ ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364

2 http:/ /www.dn.se/ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
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prisjimforelser fOr att bli upplyst. Detta i sin tur har lett till att konsumenter idag forvintar sig att varumirken
ska vara transparanta och drliga (Prahalad & Ramaswamy, 2004), vilket kan ses som en risk f6r varumirken.
Utvecklingen av teknologin har dven lett till det som brukar kallas f6r ”paradigmskifte”, dir kontrollen skiftas
fran varumirke till konsument och dir konsumenter siledes sjilva kan vilja nir de vill bli exponerade f6r
reklambudskap (Meadows-Klue 2007). Aven Christensen et al.. (2005) stéder detta resonemang och menar att
modern marknadsféring handlar om en insikt att det inte lingre gar att kontrollera marknadsforingsinsatser.
Ett sitt att ligga i framkant i dagens digitala samhille och anvinda sig av ”den moderna marknadsféringen” dr
att vara delaktig och nirvarande i social media, dir ett av de nyare tillskotten dr mikrobloggar. Enligt en
undersokning av TopRank valdes just mikroblogening, tillsammans med bloggning och deltagande pa sociala
nitverkssidor, som den frimsta taktiken inom marknadsféring dr 20093, Baserat pa ovanstiende information

fann vi det relevant att nirmare underséka det nya fenomenet mikrobloggar.

Mikrobloggar slog igenom under aren 2006-2007 och kan liknas vid ett SMS-baserat socialt nitverk. Twitter
ir den storsta och mest populdra mikrobloggstjidnsten didr man kommunicerar via max 140-tecken linga
meddelanden. Det korta formatet av uppdateringar tilliter anvindare att snabbt sprida nyheter i realtid och pa
sd sitt nd ut till en bred massa inom sekunder. I mars 2009 rankades Twitter som den snabbast vixande sajten
i kategorin Member Communities, med en manatlig tillvixt pa 1 385 procent*. Idag har Twitter 6ver 50 miljoner
anvindare i virlden’, varav 75 000 anvindare i SverigeS, och idr rankad som en av virldens 50 mest populdra
sajter’. En farsk undersékning fran Carat Insight visar ddremot att tjdnsten fortfarande dr relativt okdnd for
de flesta svenskar®. Foéretag har trots detta har inte varit sena med att haka pa trenden och idag finns minst
130 svenska foretag pd Twitter,” dir de flesta har mellan 300 — 500 personer som f6ljer dem. De svenska
varumirkestwittrarna med flest foljare (se definition nedan) dr H&M och Spotify som har upp mot 20 000
toljare varderal?. Ett av de senaste svenska fOretagen som gitt med i ndtverket dr SJ och nya foretag och
varumirken ansluter for varje vecka som gir. Diremot ér flertalet av varumirkena pa Twitter idag verksamma
inom media sisom dagstidningar, radio- och tv-kanaler. Féretagen ser uppenbatligen en styrka i detta
medium, dér en férklaring kan vara att Twitter dr en form av marknadsforing som frivilligt s6ks upp av
konsumenterna och dirfér kan ses som ett sitt att fi konsumenter att uppmirksamma och vilja ta del av

kommunikationen. Intresset f6r mikrobloggen 6verensstimmer dven med den 6kade insikten att traditionella

3 http:/ /www.toprankblog.com/2009/02/reader-poll-top-digital-marketing-tactics-for-2009/
4 http:/ /blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/ twitters-tweet-smell-of-success/
5 http:/ /www.dn.se/ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
6 Konferens: Atomer och Bitar, Social Media
7 http:/ /www.alexa.com/siteinfo/ twitter.com
8 http:/ /www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article98307.cce
%http:/ /www.dn.se/ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
ohttp:/ /www.dn.se/ckonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
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marknadsforingsmetoder blir allt mindre effektiva i dagens fragmenterade marknad med krisna konsumenter.
Mikrobloggstrenden har i sin tur lett till en debatt 1 media kring vad varumirken egentligen fir ut av Twitter,
dir vissa anser att det 4r vil investerade resurser medan andra hivdar att det dr sléseri. Mot denna bakgrund
finner vi det saledes relevant att undersdka huruvida kommunikationseffekter kan tidnkas uppstd av att

varumirken dgnar sig at Twitter.

1.2 Problemomtrade

Baserat pa informationen ovan har vi siledes uppmirksammat ett vixande intresse f&r Twitter bland
varumirken. Trots mikrobloggens aktualitet 4r de akademiska studierna pa dmnet begrinsade. Det material
som finns att tillgd dr endast kvalitativa studier som r6r féretagsbloggens roll som marknadsféringsmedium
(Brun 2005; Fallander 2006; Hill 2005; Kent 2007; Koutcherova och Witenheim 2009; Lee et al. 2006). Den
storsta forklaringen till detta 4r sannolikt att fenomenet mikrobloggning 4r sid pass nytt. Bristen pa
vetenskapliga undersékningar gér dock att det i dagsldget 4r oklart huruvida mikrobloggen kan anses effektivt
ur ett marknadsféringssyfte. Trots denna osidkerhet sa 6kar antalet twittrande varumirken. Det florerar dven
miénga dsikter och pekpinnar bland kommunikationskonsulter om vad som anses vara det ritta sittet for
varumirken att twittra pa. Flera kommunikationskonsulter anser att vavdgskommunikation ar att efterstrava,
eftersom att relationen som da skapas leder till att konsumenterna fir en preferens fér varumirket. Teori
pekar pa att sa skulle vara fallet, men dd det rdder bristande forskning pa omréidet har vi inte funnit ndgra

statistiska beldgg for detta.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats dr att faststilla om varumirkesassociationer kan forstirkas av att ett
varumirke dr aktivt pd Twitter samt faststilla huruvida varumirkestwitter kan forbittra traditionella
nyckelmitt rérande reklameffektivitet. Huvudsyftet innefattar dven att underséka huruvida dessa effekter

skiljer sig 4t mellan varumirken som anvinder sig av envdgskommunikation respektive tvavdgskommunikation.

Sekundira syften bestir av att understka huruvida
i) signaleffekter kan skapas enbart utifran vetskapen om att ett varumirke 4r aktivt pa Twitter

i) ovanstaende effekter skiljer sig at mellan konsumenter som dr vana respektive ovana twittrare

1.4 Férvintat kunskapsbidrag

Dié mikrobloggar som marknadsféringsmedium dr ett hogst outforskat omrade vill vi f6rséka ge en tydligare
bild kring huruvida denna typ av kommunikation kan leda till en positiv effekt pd varumirkesassociationer
samt pd nyckelmatt rérande reklameffektivitet genom kvantitativa resultat. Studien kommer dven att bidra

med ett stdd f6r huruvida effekterna som eventuellt uppstar skiljer sig 4t mellan envdigskommunikation och
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tvdvdgskommunikation pa Twitter samt dven mellan vana och ovana twittrare. Uppsatsen fyller pa sa vis en lucka
i forskningsvirlden och kan ses som en virdefull utgingspunkt fér vidare forskning. I praktiken kommer
resultaten vara till hjilp fér varumirkesdgare 1 form av kunskap och insikter kring Twitters virde som
kommunikationsmedel. Eftersom det innebér kostnader i form av tid fér foretag att vara aktiva pa Twitter
hoppas vi kunna skapa ett bittre beslutsunderlag f6r huruvida Twitter dr ett medium virt att investera i
utifrin ett varumirkesdgarperspektiv. Slutligen hoppas och tror vi att denna studie kan leda till en vidare
diskussion kring dmnet, samt ge vigledning kring vilka varumirkesassociationer som leder till en positiv effekt

pé effektivitetsmatt.

1.5 Avgrinsningar

Eftersom att det finns ett flertal olika twitterstrategier som varumirken kan anvinda sig av sd har vi inom
ramen fér denna uppsats varit tvungna att avgrinsa oss till att endast inkludera tvd strategier; ndmligen
varumirken som anvinder sig av envdgskommunikation pa Twitter respektive varumirken som anvinder sig av
tvdvdgskommunikation. 1 avgrinsningen av effektivitetsmatt har vi valt att fokusera pa varumirkesattityd,
kopintention och WOM- intention. Vi har dven valt att avgrinsa oss till att endast studera den svenska
marknaden och dir valt att inkludera befintliga, vilkinda varumarken, vilket sdledes gor att resultaten endast
ar direkt applicerbara pa denna typ av varumirken. Vidare fokuserar uppsatsen pa varumirken som riktar sig
mot konsumenter, varfér studiens resultat mojligen inte dr direkt applicerbart pa exempelvis B2B-foretag,

offentlig sektor och intresseorganisationer.

1.6 Definitioner
Foljande definitioner har vi anvint oss av i denna uppsats:

Effektivitetsmatt: Samlat begrepp f6r varumirkesattityd, kopintention och word of mouth-intention

(WOM-intention).

Komminikationseffekter: Effekter som uppstar av kommunikation i form av varumirkesassociationer och

effektivitetsmatt.

Mikroblogg: En form av multimedia-blogg som tilliter anvindarna att sprida korta textmeddelanden och
linkar, ddr antalet tecken per inldgg dr begrinsat. Inldggen kan ldsas av alla eller viljas att vara begrinsade f6r
en utvald skara. Twitter dr den storsta och mest populira mikrobloggen, varfér vi i denna uppsats hidanefter

kommer att prata om mikrobloggen i termer av Twitter.

Twitter: En mikrobloggstjanst didr medlemmar kan skriva upp till 140 tecken per inldgg, sd kallade “tweets”.
Medlemmarna viljer vems inldgg de vill ta emot samt kan 4dven séka pa hela Twitter for att se vad

medlemmarna pratar om.
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Foljare (followers): Att folja en annan medlem pd Twitter innebdr att denna persons inlidgg kommer
automatiskt till ens personliga sida och kan liknas vid ett RSS-fléde. Foljare av en viss twitter dr siledes de

som “prenumererar’”’ pd twitterns inldgg.

Vana twittrare: Personer som varit medlemmar pa Twitter under minst en médnads tid.
Ovana twittrare: Personer som ej varit medlemmar pa Twitter innan denna studie.
Varumairkestwitter: En twitter med ett varumirke som avsidndare.

Envigskommunikation: Enkelriktad kommunikation dir konsumenten inte har nigon direkt paverkan pa
vad som kommuniceras. Avsindaren tar inte hinsyn till frigor, kommentarer och 6vrig kritik som riktas mot

avsindaren. Kan liknas vid marknadskommunikation i form av en megafon.

Tvavigskommunikation: Kommunikationen utgérs av en dialog som handlar om samspel och émsesidig
utbyte. Utvixling av tankar, kinslor och idéer sker i form av ett samtal mellan varumirket och konsumenter.
Konsumenten har en direkt paverkan pa vad som kommuniceras. Kan liknas vid marknadskommunikation i

form av en konversation.
Medium: En kanal f6r informationsspridning.

Virde: Betydelse eller vikt fér konsumenten som bygger pid ckonomisk, informationsmissig eller

meningsskapande grund.

1.7 Disposition
Denna uppsats dr uppdelad i fem huvudkapitel. Efter introduktionen kommer vi forst att redogéra for

studiens anvinda metod, dir vi gir igenom initialt arbete, experimentdesign, urval, enkitutformning och
studiens tillférlitlighet. Detta kapitel avslutas med val av analysverktyg. Direfter presenteras de teorier vi
finner relevanta f&r att besvara uppsatsens syfte, och genererar i samband med det hypoteser som sedan testas
i resultatavsnittet. Utifran det faktum att lite forskning gjorts pd fenomenet Twitter hdmtas flertalet teorier
fran angrinsande forskningsomriden. I det fjirde kapitlet redovisas studiens resultat. Uppsatsen avslutas
sedan med en diskussion, dir vi for ett resonemang om kritik till studien och omride f6r visare forskning

samt besvarar uppsatsens syfte och diskuterar de viktigaste implikationerna av véra resultat.
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2.0 METOD

2.1 Val av amne och inledande arbete
Efter att noggrant ha genomsokt bibliotek och databaser utan att hitta kvantitativa akademiska studier som

behandlade Twitters effekt som marknadsféringsmedium insdg vi att det hir fanns en lucka att fylla. Vi
diskuterade valet av dmne med Micael Dahlén, professor vid Handelshégskolan i Stockholm, samt Jonas
Colliander, doktorand vid Handelshégskolan i Stockholm, vilka bekriftade att det fanns ett behov av
kvantitativ forskning pa dmnet. Vidare bollade vi dven tankar och idéer med Brit Stakston, PR-konsult pi
JMW tillika en av Sveriges flitigaste twittrare, samt med Robert Zillén, PR-konsult vid Pronto
Communications f6r att ta reda pid vad som var mest intressant att fokusera pid inom dmnet. D4 vart
problemomrade inte dr utvecklat i akademisk forskning fortsatte vi sedan med att titta pa angrinsande teori
genom att ldsa artiklar och fackpress. Vi nirvarade dven pa de tva dagslinga konferenserna Atomer och Bitar -
Social Media och Distruptive Media — the real realtime conference’’ samt pd frukostseminariet “Twitter i

kommunikationens tianst” med kommunikationskonsultbyrin JMW, f6r att ytterligare férdjupa oss i imnet.

2.2 Val av ansats

Uppsatsen ansats ar deduktiv eftersom vi genererar ett antal hypoteser utifrdn befintlig teori. (Christensen et
al. 2001). Studien dr av kausal karaktir, da vi vill hitta orsakssamband mellan twitterexponering och ett antal
kommunikationseffekter, och genom att utféra ett experiment kunde dessa orsakssamband undersékas under
kontrollerade former. Studien som genomfdrdes dr ett sd kallat faltexperiment vilket innebir att experimentet
utfordes 1 en verklig miljé (Malhotra 2007). Denna undersékningsmetod ansdg vi vara mest limpligt eftersom

det gav en realistisk bild av Twitters effekter pd varumirkesassociationer och effektivitetsmatt. Da syftet var

att uppna generaliserbara slutsatser fann vi att ett kvantitativt angreppssitt var att féredra.

2.3 Experimentdesign

For att kunna mita effekten av twitterexponering pa bista sitt fann vi det nédvindigt att finga in Twitters
specifika natur inom ramen fér experimentet. Vi bestimde oss dirfor tidigt f6r att lata experimentet ske pé
webben. En viktig parameter f6r mediets styrka dr det faktum att de som féljer varumirken pa Twitter blir
exponerade f6r detta under en lingre tid och att uppdateringar sker ofta. Baserat pa detta valde vi ddrfér bort
experimentdesignen som gick ut pa att distribuera enkiter ddr Twitter fanns infogat i layouten och dven
experimentdesignen dir man later respondenter lisa Twitter under endast ett, bevakat tillfdlle. Den slutgiltiga
framdiskuterade designen blev istillet att lata respondenter fifja specifika twittrar under en veckas tid for att sedan

folja upp detta med en enkit. Valet av tidsram uppstod genom en avvigning mellan att det skulle ses som en

1 Den forsta Twitterkonferensen i Europa
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tillrickligt lang tid for att det skulle kunna uppstd kommunikationseffekter samt att fa ett tillfredsstillande

antal respondenter att stéilla upp.

2.3.1 Manipulation av oberoende variabler
Den huvudsakliga manipulationen bestod av att lita tva grupper av respondenter bli exponerade for

varumirkestwitter under en veckas tid, dir en grupp fick félja varumirken som anvinde sig av
envdgskommunikation och en grupp fick félja varumirken som anvinde sig av fvavdgskommunikation. Dessa tvi
manipulationsgrupper stilldes sedan mot varsin kontrollgrupp, som bestod av respondenter som inte foljt
varumirkena pd Twitter. I avsikt att besvara vart huvudsyfte bestod experimentdesignen sdledes av fyra
respondentgrupper; manipulationsgrupp 1 (envigskommunikation), &ontrollgrupp 1 (envigskommunikation),
manipulationsgrupp 2 (tvavigskommunikation) och kontrollgrupp 2 (tvivigskommunikation). Eftersom vart ena
sekundira syfte bestod av att jimféra effekterna for konsumenter som var vana respektive ovana twittrare

inkluderade vi bada dessa respondenttyper i varje grupp.

Figur 1. Manipulationer av oberoende variabler: Grupp med twitterexponering vs. ’neutral” grupp

Varumirken med envégskommunikation pa Twitter Varumirken med fvavégskommunikation pa Twitter

Twitter Kontroll

Twitter Kontroll
grupp 2 grupp 2

grupp 1 grupp 1

Eftersom vi dven avsag att underséka huruvida det kan tinkas uppstd en positiv signaleffekt enbart utifrin
vetskapen om att ett varumirke dr aktivt pa Twitter inkluderades ytterligare en grupp som vi valt att bendmna
signalgruppen. Signalgruppen stilldes 1 sin tur mot de tva kontrollgrupperna, och den manipulerade variabeln bestod
hir utav att enbart signalgruppen tick information om att varumarket fanns pa Twitter. For att kunna isolera for
signaleffekten, vilket diskuteras mer ingdende nedan, valde vi att enbart inkluder ovana twittrare i

signalggruppen, och dessa respondenter jaimfordes sedan mot de ovana twittrarna i ontrollgrupp 1 och 2.

Figur 2. Manipulationer av oberoende variabler: Grupp med vetskap om att varumirket finns pa Twitter vs. ’neutral”

grupp
Kontroll
grupp 1
Signal
grupp

Kontroll
grupp 2
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2.3.2 Urval
Valet att inkludera bade vana och ovana twittrare 1 urvalet grundade sig i att vi vill kunna jimféra effekterna

av varumirkestwitter mellan dessa tvd grupper. Tanken var forst att enbart inkludera vana twittrare, i enlighet
med rekommendationerna frin Gallagher, Parson och Foster (2001) att anvinda sig av experienced adopters nir
det handlar om ett fenomen som inte dr vilkint bland hela populationen, istillet f6r ett slumpmissigt urval
fran en hel befolkning. Vi valde dock att dven inkludera ovana twittrare, vilket grundade sig i att de flesta
svenskar dnnu inte har ett twitterkonto och att det siledes vore intressant att granska huruvida det uppstir en
effekt av varumirkestwitter f6r nya anvindare av Twitter. Vi var noga med att hélla dessa grupper separerade
sd att vi i efterhand kunde kontrollera om det férekom skillnader mellan dem. Av de vana twittrarna fann vi
det problematiskt att anvinda oss av personer som sjilva valt att f6lja de utvalda varumarkestwittrarna for att
stilla dessa mot personer som inte valt detta. Problematiken grundade sig i att personer som redan valt att
folja ett visst varumirke pa Twitter férmodligen redan har ett starkt intresse f6r det varumirket, vilket gor att
det blir svarare att mita skillnader i kommunikationseffekter och isolera effekten av twitterexponeringen.
Dessutom skulle dven parametern hur lang tid personer har f6ljt respektive twitter férmodligen ha en inverkan
pé resultatet. Eftersom ett av de sekundira syftena var att underséka huruvida varumirkesassociationer kan
tinkas fOrstirkas endast utav vetskapen om att ett varumirke finns pd Twitter, valde vi att i signalgruppen
enbart inkludera ovana twittrare, i och med att ett stort antal vana twittrare har hég kinnedom kring vilka
varumirken som 4r aktiva pd Twitter. Detta skapade siledes gynnsammare forutsittningar f6r isoleringen av

signaleffekten.

Dé experimentet genomfdrdes pd webben valde vi att sprida var forfrigan om deltagande i experimentet via
sociala ndtverk pd internet samt kompletterade detta med mail till studenter pi Handelshégskolan i
Stockholm. Utrvalet var siledes ett sd kallat bekvimlighetsurval och inte ett slumpmaissigt urval fran Sveriges
befolkning, vilket enligt Malhotra kan ses som negativt da resultaten inte med sikerhet dr representativa for
hela populationen (Malhotra 2007). Eftersom deltagandet i experimentet fortlépte under en hel vecka innebar
det en relativt stor anstringning for deltagarna, varfor det fanns risk f6r att self selection kunde uppstd (Malhotra
2007; Strauss och Frost 2001). Innebérden av detta dr att de deltagare som viljer att medverka gér detta
utifrdn att de dr ovanligt missnéjda respektive ovanligt néjda med det varumirke som ska undersokas
(S6derlund 2001). Vi kontrollerade f6r detta i efterhand och tror dven att problemet motverkades genom det
faktum att vi lottade ut presentkort bland respondenterna. Det slutgiltiga urvalet bestod av respondenter
mellan 18-40 idr ddr medeldldern var 24 4r. Urvalet bestod till 15 procent av yrkesverksamma och till 85
procent av studenter, varav 56 procent av studenterna var frain Handelshégskolan i Stockholm. Vidare bestod
konstordelningen av 66 procent kvinnor och 34 procent man. Vi vill argumentera f6r att dessa demografiska

skillnader gér att studiens resultat blir mer generaliserbara dn om vi exempelvis endast hade valt att anvinda
8
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oss av studenter pia Handelshégskolan i Stockholm. Viktigt att podngtera dr dock att de respektive
gruppsammansittning uppvisade en stor grad av homogenitet i avseende pd férdelningen mellan kén, dlder
och sysselsittning, eftersom experiment forutsitter att grupperna ér sd lika varandra som moijligt (Lundahl
och Skirvad, 1999) (se appendix 3). Vi kontrollerade f6r detta genom att stilla frigor kring dessa variabler i

enkiten och testa detta i efterhand Totalt ingick 459 giltiga enkdtsvar i experimentet.

2.4 Forarbete till huvudstudien
I avsikt att utféra en relevant huvudstudie var det av yttersta vikt att vilja ut limpliga twittrar och

varumirken. Vi borjade detta arbete med grundlig research for att sedan utfora tva stycken forstudier. Den
forsta forstudien hade som syfte att underséka inlirningskurvan fér ovana twittrare och den andra forstudien

hade som syfte att vilja ut limpliga varumirken.

2.4.1 Val av varumirkestwittrar
Virt forsta kriterium var att finna twittrar som passade in i de tvd kategorierna envdgskommunikation respektive

tvdvdgskommunikation. Eftersom experimentet skulle pagd under en begrinsad tid fann vi det viktigt att
twittrarna uppdaterades relativt ofta, varfor vi satte ett krav angdende frekvens av inldgg. Kravet var att
twittrarna skulle ha skrivit minst fyra inldgg 1 veckan under den senaste mdnaden f6r att sannolikheten skulle
vara hog att twittern uppdaterades under experimentveckan. Vi valde dven att endast inkludera twittrar pad
svenska, dd vi ville undvika att skillnader i sprak skulle ha en inverkan pé resultatet. Vart fjirde kriterium var
att de valda twittrarna skulle ha varumirkets logotyp som profilbild f6r att pa sa sitt fortydliga att varumirket
var avsindaren. Slutligen ansdg vi det vara viktigt att ingen av twittrarna var helt nya samt att antalet fSljare
skulle vara sa lika till antalet som moijligt f6r samtliga twittrar. Denna strdvan hade sin bakgrund i att dessa
variabler inte skulle ha en inverkan pa resultatet. Mot denna bakgrund valde vi att inkludera twittrar som hade

skrivit minst 80 inldgg totalt samt hade mellan 200-500 f6ljare. Vara fem kriterier var siledes att:

i) de utvalda twittrarna skulle pavisa karaktiristika av antingen envdgs- eller twavdgskommunikation
ii) de utvalda twittrarna skulle ha uppdaterats minst 4 ggr/veckan under den senaste méinaden
iif) de utvalda twittrarna skulle vara pa svenska

iv) de utvalda twittrarna skulle ha varumirkets logotyp som profilbild

v) de utvalda twittrarna skulle ha mellan 200-500 f6ljare och ha skrivit minst 80 inldgg

2.4.2 Val av varumirken
Da syftet var att undersoka skillnader i kommunikationseffekter som kan tdnkas uppstd mellan respondenter

som fir twitterexponering och respondenter som inte far twitterexponering ansdg vi dirfor, av naturliga skil,
att det inte var limpligt att anvinda oss av okdnda varumirken. Den eventuella skillnaden i effekter mellan
manipulationsgrupperna och  kontrollgrupperna skulle da kunnat bero pa det faktum att respondenterna i

kontrollgrupperna helt enkelt hade £6r lite vetskap om varumirket. Valet grundade sig dven i att det dr svarare
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att paverka konsumentuppfattningen for ett vilkint varumirke, varfor studiens resultat darfér kan anses mer
solida (Dahlén et al. 2008). Med avseende pa varumirkeskategori finns det férdelar med att bdde fokusera pa
endast en produkt- eller servicekategori respektive ett storre antal, dir vi valde det senare alternativet. Vi valde
dven varumirken med en spridning i képbeteende. Dessa val gjordes med avsikten att 6ka generaliserbarheten
av studien, dd syftet med uppsatsen var att kunna uttala oss om twitterexponering i allmidnhet har nigon
effekt pa kommunikationseffekterna och inte om twitterexponering passar bittre f6r en viss bransch eller en
viss produkt. Virt att tilligga dr dock att antalet varumirkestwittrar som levde upp till vara stillda krav var

begrinsat, varfér valet med spridda produkt- och servicekategorier blev nédvindigt.

2.4.3 Fortest 1: Val av twittrar och kartliggning av inldrningskurva
I det f6rsta fortestet ombads 24 personer att f6lja tvd varumirken vardera pa Twitter under tre dagar, vilket

féljdes upp av en online-enkidt med frigor pa en sjugradig skala. Urvalet till foérstudien var ett sd kallat
bekvimlighetsurval dir samtliga respondenter rekryterades via det sociala nitverket Facebook. Syftet var att
underséka inlirningskurvan fér ovana twittrare. Det fanns nimligen en oro kring att det skulle vara
problematiskt att hinna f6rstd Twitter under den relativt korta tidsperioden som experimentet dgde rum. Pi
fragan ”Var det litt att botja folja varumirkena pa Twitter?” svarade samtliga respondenter 7, liksom pi
frigan ”Var det litt att skapa ett twitterkontor”. Detta visade pa att processen att starta ett nytt twitterkonto
samt att ligga till och bérja folja de valda varumirken uppfattades som enkel. Det visade sig dven att
respondenterna uppfattade skillnaden mellan envdgskommunikation och tvavdgskommunikation. Diremot hade
flera respondenter i férstudien svart att forstd vissa uttryck, forkortningar och symboler som anvindes av
varumirkena pa Twitter, varfor vi valde att inkludera en kort twitterskola i instruktionerna till huvudstudien

f6ér de respondenter som var ovana twittrare.

2.4.4 Fortest 2: Val av varumirken
I detta fortest ingick 22 respondenter och syftet var att vilja ut limpliga varumirken. Aven dessa

respondenter rekryterades via Facebook dir samtliga fick svara pa en kort onlineenkit med frigor pa en
sjugradig skala liksom ovan. De varumirken vi valde att inkludera hade samtliga ett snitt pa 6ver 6.5 pa frigan
“hur vl kanner du till foljande varnmdirke?”, (Lindex: 6.6, SAS: 6.7, Coop: 6.6, Tele2: 6.0, Fritidsresor: 6.6, Viasat:
6.5). Dessa medelvirden ansags vara tillfredstillande lika varfér resultatet inte borde ha sin forklaring i att
varumirken ansdgs mer eller mindre vilkdnda. Vidare fann vi det relevant att underséka huruvida nagot
specifikt varumarke avvek fran de Gvriga 1 termer av de valda varumirkesassociationerna. Vid en jimférelse
uppvisade dock inget av de valda varumirkena nédgot extremt virde, varfér vi ansidg varumirkena
tillfredstillande lika vad giller de valda varumirkesassociationerna. Diremot undersktes detta inte statistiskt
péa grund av ett for litet urval, varfér vi kommer att kontrollera f6r skillnader 1 varumirkesassociationer 1 var

analys av resultaten fran huvudstudien.
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Valet av slutgiltiga varumirkestwittrar gjordes séiledes utifrin att varumirkena dels uppfyllde kriterierna f6r
val av twittrar ovan och dels ansags tillrickligt vilkdnda. Utifrdn ovanstdende faktainsamling och fortest
valdes foljande sex varumirken ut: Lindex, SAS och Coop i gruppen med envdigskommunikation och Tele2,
Fritidsresor och Viasat i gruppen med fvavdgskommunikation. Alla dessa varumirken kan ocksa anses vara
konsneutrala, med undantag f6r Lindex som riktar sig frimst mot kvinnor. Vi valde dock att 4nda inkludera
Lindex, da inget annat varumirke med envigskommunikation pa Twitter levde upp till de kriterier vi valt ut.
Diremot inkluderades endast kvinnor i den grupp som fick f6lja Lindex. Da avsikten inte var att underséka

resultaten pd varumirkesniva ansdg vi inte att detta var ett problem.
2.5 Genomférande av huvudstudien

2.5.1 Infor filtexperimentet: Rekrytering

Den férsta delen av huvudstudiens genomférande gick ut pa att finna ett tillrdckligt stort antal respondenter
som hade mojlighet att fOlja ett varumirke pa Twitter under en veckas tid. Da experimentet innebar en
relativt stor anstringning fér respondenterna ansig vi det nddvindigt att informera om vad som krivdes.
Baserat pé detta, tillsammans med det faktum att vi inte ville att &ontrollgrupperna och signalgruppen skulle vara
medvetna om att experimentet rérde sig om Twitter, valde vi att inte rekrytera dessa grupper vid exakt samma
tillfdlle som manipulationsgrupperna. Dessutom delades twitterdeltagarna in i tvd grupper beroende pa om de var
vana eller ovana twittrare, vilket gjorde att vi var tvungna att stilla denna friga redan nir de anmilde sig till
experimentet. Detta stirkte var uppfattning om att det mest limpliga sittet var att rekrytera &ontrollgrupperna
och signalgruppen vid ett senare tillfille, eftersom att vi inte ville att dessa skulle misstinka att experimentet
rérde sig om Twitter. Vi valde att finga in respondenterna till manipulationsgrupperna genom féljande kanaler;
Facebook, Twitter och mail, dir vi skrev ett kort inlige om att vi letade respondenter till en studie och
avslutade kommentaren med att ligga upp en link till en mindre enkit. I enkiten fanns kort information om
att vi skrev magisteruppsats pd Handelshégskolan i Stockholm dér vi nu behévde hjilp av personer som
kunde tinka sig att fOlja ett specifikt varumirke pa Twitter under en vecka. Respondenterna fick fylla 1 dlder,
sysselsdttning och mailadress samt svara pa en friga angidende om personen var aktiv pa Twitter eller ¢j. For
att 6ka incitamentet att stilla upp lottade vi ut presentkort pa klider bland deltagarna. Vi fick i denna fas in

170 mailadresser.

2.5.2 Filtexperimentet
Niista steg gick ut pa att slumpmassigt fordela respondenterna till de sex valda twittrarna Lindex, SAS, Coop,

Tele2, Fritidsresor och Viasat. Tva olika mail konstruerades med instruktioner fér filtexperimentet som
skickades ut under samma dag. Mailen var identiska med den enda skillnaden att mailet till de ovana
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twittrarna inneholl en kort férklaring om hur de startade ett twitterkonto samt en kort twitterskola. Enligt
instruktionerna blev respondenterna ombedda att f6lja en specifik varumirkestwitter under en veckas tid. De
fick dven instruktioner om att de var tvungna att skriva ett inldge pd Twitter varje dag under
experimentveckan. Detta 6kade anstringningen f6r respondenterna, men vi fann detta tilltag nédvindigt da
det var ett sdtt for oss att kunna kontrollera att de verkligen varit inne pa Twitter varje dag under
experimentveckan. Respondenterna uppmanades att maila sitt twitternamn till oss i avsikt att kunna
kontrollera att de skrev ett dagligt inligg samt att de f6ljde ritt varumirke. Vi fick i denna fas in 146 stycken
twitternamn. Efter att startsignalen gitt och respondenterna var iging med att f6lja sina respektive
varumirken kontrollerade vi siledes att vardera av de 146 respondenterna dagligen uppdaterade sin status. De
respondenterna som inte skrivit ett dagligt inldgg fick ett kort paminnelsemail om detta. I denna relativt
moédosamma process f0r respondenterna £6ll femton av dessa bort. Det slutgiltiga antalet respondenter som
enkiten skickades ut till var 131 stycken. Tanken wvar att alla respondenterna skulle bérja f6lja
varumirkestwitterarna under en och samma dag, men pd grund av att pdminnelsemail fick skickas ut

térdréjdes vissa respondenters start med upp till tvd dagar.

2.5.3 Enkitdistribution

Efter det att experimentveckan hade avslutats mailades en online-enkdt till twitterdeltagarna i
manipulationsgrupperna for att pa sa sitt testa de beroende variablerna i termer av kommunikationseffekter
alldeles efter twitterexponeringen. Samtidigt skickade vi ut en identisk enkdt, med undantag for de
twitterspecifika fragorna, till ontrollgrupperna och signalgrupperna. Som vi forklarat tidigare var vi noga med att
alla grupper skulle uppvisa stérsta mojliga grad av homogenitet (se appendix 3), varfér vi rekryterade
respondenter till &ontrollgrupperna och signalgruppen genom samma kanaler som manipulationsgrupperna. Siledes
togs detta urval frain samma population. Pa samma sitt som 6t manipulationsgrupperna skrev vi ett kort inligg
om att vi letade respondenter till en studie och avslutade kommentaren med att ligga upp en link till enkiten.
Informationen var, precis som {0t manipulationsgrupperna, att vi behdvde hjilp till vir magisteruppsats pd
Handelshogskolan i Stockholm. En naturlig dtgird var dock att vi exkluderade informationen om att de skulle
folja ett varumirke pd Twitter. Utav de 131 twitterdeltagarna i manipulationsgrupperna fick vi in 128 giltiga svar,
varav 58 vana twittrare och 70 ovana. De tva kontrollgrupperna bestod 1 sin tur av totalt 170 giltiga svar, varav
56 vana twittrare och 114 ovana, och signalgruppen bestod av 161 giltiga svar, dir samtliga var ovana twittrare.

Det totala antalet svar som ingick i experimentet var saledes 459 stycken.

2.5.4 Enkitutformning
Enkidterna skapade vi med hjilp av onlineverktyget freconlinesurvey.com och enkiterna bestod av

strukturerade frigor med slutna svarsutrymmen (Malhotra 2007) (se appendix 2). For de tva

manipulationsgrupperna skapade vi sex stycken enkiter for vana twittrare respektive sex stycken enkiter for
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ovana twittrare, det vill siga en enkit per varumirke, dir var och en av deltagarna fyllde i en enkidt om det
varumirke de hade f6ljt. Detta resulterade i 12 olika enkidtvarianter f6r de respondenter som f6ljt ett
varumirke pa Twitter. Enkidterna som var riktade till de tva kontrollgrupperna respektive  signalgruppen
behandlade istillet tvd varumirken vardera. Anledningen till detta var att halvera antalet respondenter, da det
var nigot besvirligt att finna respondenter som var vana twitteranvindare. Enkiten som exponerades for
kontrollgrupperna och signalgruppen inneholl dock inte ndgra twitterspecifika fragor varfér vi ansig att enkiten
inte blev f6r ling di den innehdll fragor om tvd varumirken. For att svaren inte skulle paverkas av relationen
varumirkena emellan skapade vi enkiter med nio olika kombinationer av varumairkena. Dessa upprittades i
tvi olika versioner dir ordningen pa de tvd fOretagen alternerades. Siledes upprittades 18 enkiter for
kontrollgrupperna och 18 enkiter £6r signalgruppen. Den manipulerade variabeln bestod utav att signalgruppen
Overst 1 sin enkidt fick information om att varumirket var aktivt pd Twitter samt att en twitterlogga var
infogad 1 layouten. Slutligen bestod experimentet av 48 (6 + 6 + 18 + 18) stycken enkitvarianter. For storre
delen av undersékningsvariablerna anvindes viletablerade flerfrigematt dir respondenterna besvarade hur vil
ett visst pastdende stimde in. Detta gjordes med hjilp av en sjugradig lickertskala ddr 1 motsvarades av
”stimmer inte alls” och 7 av ”stimmer mycket vil”, i avsikt att skapa stérsta mojliga téjbarhet (Malhotra
2007; Soéderlund 2005). For att kontrollera att den interna konsistensen var hdg accepterades endast
flerfragematt ddr Cronbachs alfa 6versteg 0.7 och dessa mitt slogs samma till ett index (Séderlund 2005). Vi
valde dock att placera frigorna som rorde Twitter sist 1 enkiten for att den forsta delen av samtliga enkdter
skulle vara identisk. I enkiten stilldes dven frigor avseende egenskaper hos respondenterna for att sikerstilla
jamforbarheten grupperna emellan. Fridgan om respondenterna hade ett twitterkonto stilldes sist, eftersom vi

inte ville att de skulle ha Twitter i dtanke nir de fyllde i enkiten. Féljande variabler undersSktes 1 enkiten:

Tydlig bild: Denna variabel mittes med hjilp av foljande trefragemitt i samrdd med Micael Dahlén: Jag bar
en tydlig bild av varumdrket, Jag dr siker pa min instillning till varnmdrket, Min instillning till varumadrket dr klar . Btt

index skapades med ett Cronbachs alfa pa 0.918.

Erfarenhet: For att mita om den tidigare erfarenheten av varumirket varit positiv eller negativ fick

respondenterna f6rhélla sig till f6ljande pastdende: ”Min tidigare erfarenbet av varumdrket ar positiv”.

Resurser. For att underska huruvida respondenterna upplevde att varumirket ldgger ner resurser pd sina
kunder stillde vi féljande tva fridgor som tidigare anvints av Amber och Hollier (2004) och Dahlén et al.
(2008): "V arumdrket ligger ner tid pa sina kunder” samt 1 arumadirket ligger ner pengar pa sina kunder”. Ett index

skapades med ett Cronbachs alfa pd 0.780.

Kvalitet, ledande, smart. Hir fick respondenterna forhélla sig till f6ljande pastienden: ”Varumdrket har en
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hig kvalitet pi sina produkter/ tianster”, "'V arumidirket ér ledande”, 'V arumdirket dr framgangsrikt” och Varumidirket dr
smarf’. Dessa mitt valdes i samradan med Micael Dahlén. Mitten ledande och framgéngsrikt slogs ihop till ett

index med ett Cronbachs alfa pd 0.885.

Innovativ. For att mita denna variabel fick respondenterna ta stillning till huruvida varumarket uppfattades
som: modernt, nytinkande (Granlund och Grenros 2007) och znnovativt. Ett index skapades med ett Cronbachs

alfa pa 0.945.

Trovirdighet. Fér att mita denna variabel anvindes ett trefrigemétt med fdljande pastdenden: #rovdrdigt,

dvertygande McKenzie och Lutz 1989) samt dr/igt. Ett index skapades med ett Cronbachs alfa pa 0.9.

Omtinksam. For att mita denna variabel fick respondenterna svara pa foljande péastienden: 1V arumirket bryr
sig om sina kunder” samt UV arnmdrket dr tillgingliga for sina kunder”. Di Twitter dr ett nytt medium som kan
tinkas signalera omtinksamhet ansdg vi det vara relevant att inkludera detta matt, trots att det inte var

vilbeprévat. Ett index skapades med ett Cronbachs alfa pa 0.851.

Varumirkesattityd. For att mita varumirkesattityden anvinde vi ett vilbeprévat trefragematt dir
respondenterna fick ta stillning till f6ljande tre pastienden: bra, tycker om och positiv (Brown and Stayman
1992; MacKenzie, Lutz och Belch 1986; Séderlund 2001). Dessa fragor fick en hég intern konsistens och ett
index skapades siledes med ett Cronbachs alfa pd 0.944.

Képintention. Foér képintentioner anvindes féljande tvd matt som rekommenderas av Séderlund och
Ohman: Jag skulle vilja kipa produkter/ tiinster fran Varnmdrket” och ”Det dr sannolikt att jag kommer att kipa
produkter/ tiinster frain Varumarket”. Saledes valde vi att bade inkludera intentions-as-wants och intentions-as-
expectations, i avsikt att 6ka reliabiliteten (Séderlund och Ohman 2003). Matten hade ett Cronbachs alfa pa

0.857 och slogs saledes ihop till ett index.

WOMe-intention. I avsikt att midta WOM-intention inkluderade vi frigorna ” Jag skulle vilja rekommendera en
produkt/ tidnst frin Varumdrket” (intentions-as-wants) och “Det dr sannolikt att jag skulle rekommendera en
produkt/ tianst frin UV arumdrket” (intentions-as-expectations), som rekommenderas av Reicheld (2003). WOM-
intentioner i form av prat har anvints 1 tidigare studier (Fallenius och Karlsson 2007; Modig och Lethagen
2008) varfor vi dven valde att inkludera denna dimension. Frigorna ”Jag skulle vilja prata om en produkt/ tiinst
Sfran Varumarket” (intentions-as-wants) och "Det ar sannolikt att jag kommer prata om en produkt/ tianst frin
Varumidrket” (intentions-as-expectations) inkluderades siledes. Bdda WOM-matten visade en hdg intern
konsistens, med ett Cronbachs alfa f6r WOM i form av rekommendationer pa 0.941 och f6r WOM i form av

0.879.

14



Kocken & Skoghagen

2.6 Tillforlitlighet

2.6.1 Experimentets tillforlitlighet

Intern validitet. Experimentets tillforlitlighet beror pd dess interna och externa validitet. D4 intern och
extern validitet ofta gir emot varandra maste hela tiden avvigningar géras mellan dem nir ett experiment
utformas (Malhotra 2007). Intern validitet innebdr att studien miter det den avser att mita, vilket betyder att
den manipulerade variabeln verkligen har en effekt pa de beroende variablerna. Fér att den interna validiteten
ska anses vara hog och det ska uppstd ett kausalt samband mellan twitterexponering och
kommunikationseffekterna maste effekten av externa variabler minimeras (Malhotra 2007). For att reducera
de externa faktorerna vidtog vi en rad atgirder. Respondenterna tilldts endast att vara med i studien under en
och samma vecka, dock med en godkind differens pd upp till tvd dagar, vilket gjorde att de blev exponerade
fér nistintill samma inldgg samt att de hade samma férutsittningar att paverkas av utomstdende faktorer
sasom varumirkets utrymme i media. Deltagarna i studien var dven tvungna att skriva minst ett inldgg per dag
vilket gjorde att vi kunde garantera att de varit inne pd sin twittersida dagligen. Vidare var de valda twittrarna,
utdver envdgs- och tavigsvariabeln, si homogena som méjligt inom respektive grupp dé samtliga varumirken
hade fatt tillfredstillande virden i var forstudie och levde upp till vara stillda krav. Eftersom det var olika
varumirken i de tva grupperna kan vi dock inte garantera att varumirkesspecifika faktorer inte kan ha haft en
inverkan pd resultatet. For att ytterligare minimera yttre paverkan fick respondenterna identisk information
infdr studien och vi var ocksa noga med att ha uppsikt 6ver vilka som arbetade och studerade inom social
media f6r att kontrollera f6r eventuella skillnader i resultatet. Detta var viktigt da en allt f6r tydlig misstanke
om syftet kan ha en paverkan pd resultatet, ndgot som kallas demand defects. Respondenterna blev dessutom
tilldelade en varumirkestwitter slumpmassigt, vilket dr ett sitt att kontrollera for yttre paverkan (Malhotra
2007). Det gir dock inte att komma ifrin att di detta dr ett filtexperiment dr det svért att kontrollera fér
externa variabler. Vi har saledes inte kunnat kontrollera var, nir eller hur respondenterna gar in pa Twitter
och det dr moijligt att detta kan ha en pdverkan pa resultatet. Vi anser dock att de ovan nimnda kontrollerna

av yttre variablers paverkan ger en tillfredstillande hog grad av intern validitet.

Extern validitet. Att understka de kausala sambanden genom ett filtexperiment bidrar till att den externa
validitet 4r hog dd studien genomforts i en existerande miljo, vilket 6kar generaliserbarheten (Malhotra 2007).
Genom att ett filtexperiment gjordes minimeras dessutom maitfel som kan tinkas uppsta pa grund av en
konstlad omgivning. Eftersom respondenterna foljde befintliga twittrar under en veckas tid i en verklig miljé
vill vi argumentera fOr att de resultat som uppstar, trots allt brus och de tusentals 6vriga reklambudskap som

respondenterna blev utsatta f6r denna vecka, borde vara mer generaliserbara 4n resultat frin en onaturlig

experimentmiljé. Detta bor dven innebdra att den ekologiska validiteten ir hég. Den stora styrkan med denna typ
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av design dr saledes att studien édr verklighetsndra. Valet att inkludera sex varumarkestwittrar istillet f6r endast
en har ytterligare en positiv inverkan pa generaliserbarheten, dven om ett dnnu stérre urval av twittrar givetvis
hade varit att féredra. Att de ovana twittrarna inte sjilva valt att vara aktiva pa Twitter kan dock antas sinka
generaliserbarheten, da detta inte dr fallet i verkligheten. Resultaten fran de vana twittrarna kan ddrfér anses
mer generaliserbara dd de bittre speglar hur verkligheten ser ut. Ndgot som ytterligare skiljer sig fran
verkligheten 4dr att respondenterna inte sjilva fick vélja vilken twitter de skulle flja. P4 grund av detta kan vi
vara timligen sikra pa att de eventuella effekter som uppstir borde vara hogre f6r personer som frivilligt valt
att f6lja en varumirkestwitter. Utifrin ovanstiende resonemang anser vi att experimentet har tillfredstillande

hég extern validitet.

2.6.2 Enkitens tillforlitlighet

Reliabilitet. For att ett experiment ska ha en hog reliabilitet ska mitningarna ge samma resultat om det skulle
gbras flera ganger (S6derlund 2005). Vi har sdkerhetsstillt reliabiliteten genom att frimst anvinda flera
snarlika frigor fér varje parameter vi avsdg mita och sedan garantera den interna konsistensen genom att
endast acceptera mditt med ett Cronbachs alfa pid o6ver 0.7, i enlighet med Séderlunds (2005)
rekommendationer. Fér att uppni en hég intern konsistens har vi i stérsta méjliga man anvint oss av matt
som tidigare visat sig ha en tillfredsstillande niva av reliabilitet, vilka 4r ndmnda i avsnittet om

enkitutformning,

Validitet . D4 enkiten frimst var baserad pa etablerade flerfrigematt sd uppnds en hog snnebdillsvaliditet, vilket
innebir att innehéllet i frigor och svarsalternativ ticker den teoretiska variabel vi avser att mita. Aven
begreppsvaliditeten paverkas positivt av att beprovade flerfrigematt anvinds dd den syftar pa hur mitresultatet
forhaller sig till den teoretiska variabeln (Séderlund 2005). Aven om flerfragematt ir viktigt for att sikra
reliabiliteten sd ville vi skapa en sa kort enkit som mdjligt, givet en hog validitet och reliabilitet, d4 studier
visar att ju lingre en enkit dr desto mer tenderar svaren att hamna i mitten av skalan (Séderlund 2005).
Validiteten i enkiten har dven sikrats genom att samtliga deltagare i experimentet fyllde i enkiten under en
tidsperiod om tva dagar, detta fér att de yttre faktorerna skulle vara si lika som moijligt. Dessutom har
fragornas ordningsfoljd beaktats for att minimera paverkan pa resultatet. Aven om samtliga respondenter
fyllde i enkiten pa internet kan vi dock inte kontrollera nir eller var de gjorde det vilket sinker enkitens
validitet dd det dr mojligt att detta kan ha paverkat deltagarnas svar. Givet ovanstiende resonemang sa anser

vi dock att enkitens validitet 4r tillfredstillande hog.

2.7 Analysverktyg

Efter insamlingen av enkiter analyserades datan med hjilp av statistikprogrammet SPSS. Vi anvinde oss hir

av oberoende t-test samt multipel regression. Vi har accepterat en signifikansnivd pa 5 procent for
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perceptions- och attitydférindringar och en signifikansnivi pd 10 procent for intentioner, vilket vi

argumenterar for i analysen.
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3.0 TEORI

3.1 Twitter i det nya marknadsforingsklimatet
Som tidigate tagits upp dr det idag tufft f6r marknadsférare att tringa igenom bruset i ett klimat dir

konsumenter blir exponerade fér tusentals kommersiella budskap varje vecka (Blackwell et al. 2006; Speck
och Elliott 1998). Med utgangspunkt i denna utvecklingsriktning féresprakar flera forskare en mer modern
form av marknadsféring som bygger pa interaktion, relationsbyggande och transparens (Christensen et al..
2008; Gronroos 1997; Prahalad och Ramaswamy 2004). Den traditionella modellen av att avbryta
konsumenter genom att skrika ut sitt budskap kan ddrfor anses ga mot sin déd, dér avbrott blivit utbytt mot
engagemang och kontroll blivit utbytt mot konversation (Meadows-Klue 2007). Twitter dr i dagsldget ett sd
pass nytt fenomen att det dnnu inte bedrivits nigon forskning kring huruvida varumirken kan fOrstirka
férdelaktiga associationer genom sin nirvaro pa Twitter samt ifall varumirkestwitter kan anses effektivt ur ett
marknadsforingssyfte. Dock kan denna interaktiva medieform ses som en modell som tilldter varumirken att
béde ligga ner engagemang och skapa konversation, helt i linje med Meadows-Klues teori om den moderna
marknadsforingsmodellen. Twitter méjliggdr dven f6r varumirken att vara transparenta och 6ppna samt ir en
kommunikationsform som frivilligt s6ks upp av konsumenten, varfér Twitter kan anses ha karaktiristika av

den ”nya” sortens marknadsforing.

3.2 Marknadsféringssignaler bygger varumirken

Givet ovanstiende resonemang dr det idag allt svédrare att ta sig igenom bruset, varfér fler varumirken bérjar
anvinda sig av icke-traditionella metoder f6r att nd ut. I detta brus blir det allt viktigare att bygga starka
varumirken eftersom de har den stora fordelen av att de uppmirksammas mer selektivt av konsumenter.
Dirut6ver anses ett starkt varumirke vara den mest tillgingliga ledtriden f6r konsumenten vid val av
produkter och underlittar siledes képprocessen genom att finnas med i konsumentens ”consideration set”
(Keller och Hoeffler 2003). Enligt Dahlén och Lange (2007) fungerar varumirkesassociationer som
byggstenar for varumirket enligt sambandet starkare associationer = hogre kundbaserat varnmirkesvirde. Starka,
positiva och unika varumirkesassociationer bidrar till att varumirket fir en stark image och anvinds i syfte
for att positionera, differentiera och skapa positiva attityder mot varumirken (Keller 1993). Atskilliga forskare
har fokuserat pa fenomenet signalr som en mekanism f6r att trovirdigt kommunicera just
varumirkesassociationer (Ambler och Hollier 2004; Dahlén et al. 2008; Kirmani 1990; Kirmani och Rao 2000;
Kirmani och Wright, 1989). En studie av Kirmani och Rao (2000) visar att konsumenter sjilva dr oférmdgna
att inhdmta information om alla produkter som finns tillgingliga pa marknaden for att utvirdera kvaliteten pa
dessa, varfor de istillet forlitar sig pa marknadsfoéringssignaler. Garantier, pris och varumirkesnamn har

exempelvis visat sig sinda ut signaler om varumirket som viglett och hjilpt konsumenten att utvirdera och
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vilja produkter (Kirmani och Rao 2000), vilket visar pa signalernas betydelse. Genom
marknadsforingssignaler kan varumirkena saledes stidrka varumirkesassociationer, som i sin tur leder till en
hégre varumarkesattityd (Keller 1993). Tidigare forskning om signaleffekter har inte berért Twitter varfor vi
dmnar bygga pa den nuvarande forskningen. Mot detta resonemang finner vi det relevant att utforska vilka
signaleffekter som kan tinkas uppsta av att ett varumirke dr nirvarande pa Twitter och vilka effektivitetsmatt

detta i sin tur kan leda till.

3.2.1 Nirvaro pa Twitter signalerar nedlagda resurser pa kunder
Tidigare studier har visat att hoga reklamkostnader sinder en signal till konsumenter att varumirket bakom

reklamen har en stark tilltro till sin produkt, eftersom det innebir en stor risk att ligga ned resurser pa en svag
produkt (Kirmani 1990; Kirmani och Wright, 1989). Aven Ambler och Hollier (2004) stéder detta med
argumentationen att héga reklamkostnader signalerar att ett varumirke 4r beredda att ligga resurser pa reklam
eftersom de vet att produktens sanna kvalitet 4r hog. Studien visar dven att héga reklamkostnader signalera en
form av bevis for ett varumirkes &verldgsenhet. Detta resonemang grundar sig i handikapprincipen, vilken
hirstammar frin biologin och syftar pd de fysiska attribut ett djur anvinder fér att visa sin styrka och
Overligsenhet, som till exempel hjorten som signalerar styrka genom sina horn och pafdgeln som signalerar
skonhet med hjilp av sina fjidrar. Handikapprincipen innebir saledes att de funktionellt onddiga attributen i
djurvirlden har ett virde i sig genom att de kommunicerar hilsa och styrka. Eftersom naturen gallrar bort de
djur som inte kan leva upp till sina signaler kan handikapprincipen ses som ett trovirdigt sitt att delge
information. P4 samma sitt kan konsumenter ta reda pa den sanna kvaliteten om produkter genom att prova

produkterna for att sedan gallra bort varumarket om signalen om hég kvalitet inte visade sig var sann.

Det finns saledes beligg for att dven varumirken kan anvinda sig av denna princip, dir den uppfattade
nedlagda tiden och resurserna pd reklam kan ses som ett sitt att visa pa styrka. Vi finner dessa teoretiska
beligg intressanta att applicera pa Twitter, dd vi tror att handikapprincipen dven torde gilla hidr. Som forsta
steg vil vi darfér underséka ifall Twitter kan vara en reklamform som indikerar pd
marknadsforingsanstringning genom nedlagda resurser. Twitter dr férvisso en tjinst som i sig dr gratis, men
som diremot innebir en kostnad for varumirket i form av avsatt arbetstid. Eftersom det dr en eller flera
anstillda som twittrar och gor detta relativt ofta, 1 avsikt att delge konsumenterna information, har vi
anledning att tro att konsumenter som féljer en twitter upplever det som att varumirkena spenderar tid och
pengar pa sina kunder genom sin nirvaro. Da fvavdgskommunikation innebir storre anstringning och dr mer
tidskrivande, eftersom det kridver att personen som twittrar har uppsikt 6ver vilka som tar kontakt med
varumirket och sedan skriver personliga svar, har vi anledning att tro att varumirken som anvinder sig av

tvavdgskommunikation uppfattas ligea ner mer resurser pa sina kunder dn varumirken som anvinder sig av
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envdgskommunikation. Givet ovanstiende resonemang har vi ytterligare anledning att tro att det faktum att
varumirken uppfattas ldgga ner resurser pa sina kunder leder till att varumirket uppfattas som mer /ledande, 1
enlighet med handikapprincipen att resurser signalerar styrka. Utifran samma princip tror vi dérfor att
tvdvdgskommunikation bor leda till en storre effekt dn f6r envdgskommunikation pa denna association, som en foljd
av att favdgskommunikation leder till en storre effekt pa nedlagda resurser. Med ovanstiende resonemang som

grund anser vi oss ha fog att stilla f6ljande hypoteser:

H1a) Eunvdgskommunikation pa Twitter leder til] att varumarket uppfattas ligga ner mer resurser pa sina kunder

H1b) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varnmdrket uppfattas ligga ner mer resurser pa sina kunder

H1c) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder till att varumdrket uppfattas som mer ledande

H1d) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer ledande

Hle) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder til] att varumdrket uppfattas ligga ner mer resurser pa sina kunder jémfort
med envdagskommunikation

H1f) Tvavagskommunikation pa Twitter leder till att varwmdrket uppfattas som mer ledande jamfort med

envdgskommunikation

3.2.2 Nirvaro pa Twitter signalerar produkter av hég kvalitet

Forutom att studier har visat att den uppskattade kostnaden av en reklam sinder ut en signal om varumirkets
6verldgsenhet s har Kirmani och Wright (1989) utformat en teori som innebir att den uppskattade
kostnaden av en reklam har en positiv korrelation med en produkts upplevda £valitet, vilket Gverensstimmer
med handikapprincipen. Aven Ambler och Hollier (2004), Homer (1995) samt Dahlén et al. (2008) kommer
fram till samma slutsats, didr dessa forskare underséker uppfattade reklamkostnader respektive uppfattad
reklamanstringning vilka bdda visat sig leda till h6gre uppfattad gvaliter. D4 vi ovan resonerat kring att Twitter
borde leda till uppfattningen att varumirket ligger ner resurser pa sina kunder bor detta i sin tur, i enlighet med
teorin, leda till att den uppfattade valiteten pa produkterna blir hégre. Ovan argumenterar vi dven for att en
tvavdgskommunikation pa Twitter ger en stOrre effekt pd denna variabel dn  envdgskommunikation, varfér
tvavdgskommunikation foljaktligen bor leda tll en storre effekt pd uppfattningen om hoég Avalitet. Med

ovanstaende diskussion som bakgrund formulerar vi f6ljande hypoteser:

H2 a) Eunvdgskommunikation pa Twitter leder till att varumairket uppfattas ba produkter av hogre kvalitet
H2 b) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas ha produkter av higre kvalitet
H2 c) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder til] att varumdarket uppfattas ha produkter av bhigre kvalitet jamfort med

envdgskommunikation

20



Kocken & Skoghagen

3.2.3 Nirvaro pa Twitter signalerar att varumirket 4r innovativt och smart
Marshall Macluan myntade ar 1960 det nu vilkidnda uttrycket ”the medium is the message”, vilket innebir att

mediet 1 sig influerar perceptionen av det marknadsférda varumirket. Flertalet studier har sedan dess
bekriftat att medievalet i sig har en paverkan pa hur varumirket uppfattas (Assmus 1978; Dahlén 2003;
Dahlén 2005; Dahlén et al.. 2009; Fuchs 1964) och att anvindning av medium sdledes kan framkalla starkare
onskvirda varumirkesassociationer (Dahlén 2005). Vidare har en studie som behandlar icke-traditionella
medium visat att kreativa medieval har en positiv effekt pa varumirkesassociationer (Dahlén et al.. 2009).
Denna studie anvinder sig av en brandslickare som ett exempel pé ett icke-traditionellt medium, varfér det
inte dr sikert att detta samband giller dven fOr ett medieval som Twitter. Diremot dr Twitter en relativt ny
arena f6ér marknadskommunikation vilket innebir att detta faktum kan tdnkas ”smitta av sig” pd varumarken
som agerar dir. Enligt teorin om ”the medium is the message” borde sdledes ett varumirkes nirvaro pa
Twitter signalera att de ligger 1 framkant och dr innovatorer. Da signalen snnovativ baseras pa sjilva mediet 1 sig
och inte pd innehallet i kommunikationen argumenterar vi for att effekten kommer vara densamma oavsett
om respondenterna blir exponerade {61 envdgs- eller twavdgskommunikation pa Twitter. Dahlén et al.. (2008) har
dven visat att “onddigt” kreativa annonser leder till en positiv effekt pa varumairkets upplevda smarthet. Vi
likstiller inte Twitter med en onddigt kreativ annons, men vill dndd féra ett resonemang kring att ett
varumirke kan uppfattas som listigt nog att finnas pd Twitter. Eftersom Twitter handlar om att fa
konsumenter att vilja ta del av kommunikationen vill vi argumentera for att varumirket bakom denna form av
kommunikation kan upplevas som swart. Hir bygger vi vidare pd tankegingen kring ’the medium is the
message”, dir smartheten i anvindandet av Twitter bér smitta av sig pa varumirket. Aven om en del av den
upplevda smartheten uppstar utifrdn sjilva mediet sa fOrvintar vi oss att fvavagskommunikation kommer
uppfattas som smartare in envdgskommunikation, med argumentet att varumirken genom fvavdgskommunikation
dr smarta nog att utnyttja Twitter till dess fulla potential. Att Sppna upp for en dialog kan dven ses som ett
tecken pd smarthet dd varumirkena dr skickliga nog att kunna hantera konsekvenserna av att slippa

kontrollen. Baserat pd detta sa utformar vi f6ljande hypoteser:

H3 a) Eunvdgskommunikation pa Twitter leder til] att varumdrket uppfattas som mer innovativt

H3 b) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer innovativt

H3 c) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder till att varnmdrket uppfattas som smartare

H3d) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som smartare

H3 e) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varwmdrket uppfattas som  smartare  jamfort  med

envégskommiunikation
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3.2.4 Nirvaro pa Twitter signalerar omtinksamhet och trovirdighet
Tidigare teoretiskt resonemang tyder pa att uppkomsten av den sociala webben har resulterat i Skade

mojligheter f6r interaktion mellan féretag och konsumenter. Den &kade betydelsen av att hantera
konsumentrelationer har lett till en vig av ”nya generationens marknadsféringsmetoder” som kundorienterad
marknadsforing, relationsmarknadsféring och integrerad marknadsféringskommunikation (Duncan och
Moriarty 1998; Gronroos 1997). Dessa ansatser pekar alla pa vikten av att bygga betydelsefulla relationer
genom interaktivitet och att bittre lyssna pa konsumenterna. Istillet f6r att Gvertala konsumenter blir det
sdledes allt viktigare att informera, lyssna och svara. Kundorienterad marknadsforing innebér mer konkret att
kunden sitts 1 forsta rummet och gar saledes ut pa att konstant méota kundens behov (Deshpandé et al. 1993,
Han et al. 1998; Narver och Slater 1990). Eftersom kundorientering innebdr att varumirket prioriterar nya
sitt att skapa virde f6r kunden, vill vi argumentera fOr att ett 6kat kundfokus resulterar i att konsumenter
uppfattar varumirket som mer tillgingliga och omtinksamma. Vidare vill vi hivda att wvavdgskommunikation pa
Twitter dr en hogst kundorienterad form av marknadsféring eftersom kunden sjilv uppséker mediet och dir

varumirket bade lyssnar och svarar, varfér detta borde signalera att varumirket dr mer omtdinksamt.

Forutom att fvdvdgskommunikation signalerar att varumarket ar omtanksamt vill vi dven argumentera for att
tvagvdgskommunikation signalerar att varumirket dr zrovardigr. Enligt modellen om Persuasion knowledge sa har
konsumenter lirt sig att kinna igen och analysera &vertalningsférsék (Friestad och Wright 1994, Tuk et al.
2005) frin varumirken, varfor det blir allt svarare f6r varumirken att Gvertala konsumenterna till att képa
deras produkt (Weilbacher 2003). Studier har visat att konsumenter dr mer mottagliga f6r information som
kommer fran personer i deras nirhet dn direkt frin varumirken eftersom de finner denna information mer
trovirdig (Dahlén och Lange 2007; Dichter 1966; Gremler och Brown 1999; Séderlund 2001). Ytterligare st6d
till detta argument finns hos Callison (2001), som menar att hur #rovardigt ett budskap uppfattas star i relation
till huruvida mottagaren uppfattar avsindaren som pdlitlig. Ndr varumirken anvinder sig av Twitter for att
kommunicera med sina konsumenter dr det klart och tydligt f6r mottagaren att avsindaren dr varumadrket
sjilv, vilket borde utgéra ett hinder f6r att avsindaren ska uppfattas som palitlig. Diremot pekar tidigare
studier pd att en Oppen dialog kan leda till att varumirken kan etablera en meningsfull relation till
konsumenten byged pé fértroende och att wdvagskommunikation pi exempelvis en foretagsblogg har méjlighet
att uppnd detta (Lee et al.. 2006). Transparens och tillging till information anses vidare vara fOrutsittningar
for en sidan dialog (Prahalad och Ramaswamy 2004). Baserat pa detta har vi siledes fog f6r var hypotes att
varumirken som f6r en dialog med konsumenter och siledes dr Sppna och transparanta pa T'witter mynnar ut
i att trovdrdigheten 6kar. Dialogen styrs nimligen av vad andra medlemmar pd Twitter stiller f6r fragor, vilket
gbr att valet att Oppna upp for dialog delvis innebidr att slippa kontrollen. Vi tror siledes att

tvavdgskommunikation pa Twitter signalerar frovirdighet. Eftersom dialogen dr det centrala argumentet fér att
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varumirket ska signalerna omtinksambet och trovirdighet tror vi siledes att emvdgskommunikation inte leder till att

dessa varumirkesassociationer forstirks, varfor vi stiller upp nedanstiende hypoteser:

H4 a) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder 1ill att varnmdrket uppfattas som mer omtinksamt
HA4 b) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varnmdrket uppfattas som mer trovirdigt
H4 c) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder inte till att varumdrket uppfattas som mer omtinksanmt

H4 d) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder inte till att varumdrket uopfattas som mer trovardigt

3.2.5 Signaler utifran vetskapen om att ett féretag finns pa Twitter
I f6rgaende avsnitt har vi resonerat kring vilka signaleffekter som kan uppfattas av konsumenter som féljer

ett varumirke pa Twitter. Uppsatsens sekunddra syfte dr vidare att underséka vilka effekter som kan tinkas
uppsta endast utifrin vefskapen om att ett varumirke dr aktivt pd Twitter. Utifran teorin om ’the medium is
the message” (Assmus 1978; Dahlén 2003; Dahlén 2005; Dahlén et al. 2009; Fuchs 1964) har vi ovan
argumenterat fOr att varumirken som dr ndrvarande pa Twitter kommer uppfattas som mer iznovativa och
smarta. D4 mediet pd senaste tiden varit mycket omtalat i media har vi anledning att tro att 4ven personer som
inte 4r medlemmar pa Twitter har dessa associationer till mediet, varfér dessa signaleffekter dven borde kunna
uppsta for dem. Vi argumenterar dirfér for att enbart vetskapen om att ett varumirke dr nirvarande pa
Twitter leder till att det uppfattas vara mer innovativt och smart, 1 linje med teorin om att mediet dr sjilva
budskapet. Vi tror dven att personer utanfér Twitter uppfattar att det krdvs manskliga resurser bakom en
varumirkeswitter, varfér dven denna signaleffekt forvintas uppstd. Detta i sin tur boér, i enlighet med
handikapprincipen, leda till att varumirket signalerar styrka och saledes uppfattas som mer ledande. DA resurser
har en positiv paverkan pd uppfattad kvalitet, enligt ovanstdende teori (Kirmani och Wright 1989; Ambler och
Hollier 2004; Dahlén et al. 2008), har vi anledning att tro att det uppstar en positiv etfekt dven pd kvaliter. Med

resonemanget ovan som grund formulerar vi f6ljande hypoteser: borde i sin tur dven ha

Konsumenter som har vetskap om att ett varumdrke dr narvarande pa Twitter uppfattar att varumairket:
H5 a) /ligger ner mer resurser pa sina kunder

H5 b) dr mer ledande

H5 c) bar higre kvalitet pa sina produkter

HS5 d) ar mer innovativt

HS5 e) drsmartare
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3.3 Twitters effekt pa effektivitetsmatt
Efter att ha formulerat ovanstdende hypoteser finner vi det relevant att gd vidare och underséka huruvida

Twitter kan anses vara en effektiv kommunikationsform. Effektiv reklam anses spegla hur vil reklamen
uppndr sitt mal och syfte, och flera av dessa effekter dr linkade enligt féljande mikromalskedja: &ategoriintresse
> varumirkeskdinnedom > varnmirkesattityd => kipintentioner (Dahlén och Lange 2007). D4 vi endast har valt att
inkludera varumirken med hég kinnedom 1 denna studie, underséker vi endast matten varumirkesattityd och
kopintention frin mikromalskedjan ovan samt inkluderar dven mattet word-of-mouth-intention (WOM-

intention).

3.3.1 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd kan definieras som konsumentens &vergripande instillning och utvirdering till ett
varumirke (Keller 1993) och ér ofta en avgérande faktor nir konsumenten ska vilja produkt. Dessutom ligger
varumirkesattityden ofta till grund £f6r hur konsumenten beter sig och férhiller sig till varumairket, varfor det
ir en av de viktigaste faktorerna att paverka som marknadsférare (Keller 1998). Vidare anses en positiv
varumirkesattityd vara en fOrutsittning for att en kopintention ska uppstd (Blackwell et al. 2006). Enligt
Keller (1993) leder positiva varumairkesassociationer till en positiv varumadrkesattityd och vi vill sdledes
argumentera for att var modell i form av varumirkesassociationer kommer att leda till en mer positiv attityd
till varumarket bakom twittern, bade f6r envdgs- och tvavdgskommunikation. Eftersom vi argumenterat for att
tvdvdgskommunikation leder till bade fler och starkare varumirkesassociationer dn envdgskommunikation tror vi
toljaktligen att fvavdgskommunikation kommer att leda till en storre positiv effekt pd varumirkesattityd. Detta

resonemang leder oss fram tll f6ljande hypoteser:

H6 a): Envdgskommunikation pa Twitter leder till en higre varumdrkesattityd
H6 b): Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre varnmdrkesattityd

H6 c): Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till en higre varumdrkesattityd jamfort med envigskommunikation

3.3.2 Képintention
Enligt Dahlén och Lange (2007) dr det yttersta malet f6r marknadskommunikation att fa kunden att képa den

exponerade produkten. Da vi inte har haft mojlighet att observera detta valde vi att inkludera
effektivitetsmattet képintention. Vi podngterar dock hir att intentioner inte nédvindigtvis behéver innebira
ett verkligt képbeteende (Séderlund och Ohman 2003), men att mycket pekar pa att si skulle vara fallet
(Jones och Sasser 1995). Flertalet forskare har visat pa det positiva sambandet mellan varumirkesattityden
och képintentioner samt beteende (Dahlén 2003; Notani 1998; Séderlund och Ohman 2003). Virt att

framhilla 4r dock att kdpintentioner dr svirare att paverka dn varumirkesattityd (Dahlén och Lange 2007).
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Eftersom varumirkesattityd stimulerar kdpintention borde detta, enligt tidigare resonemang, innebira att
varumirkestwitter leder till en hégre képintention. Vidare férmodas fvavdgskommunikation resultera i en hégre
kopintention dn envdgskommunikation, eftersom effekten pa varumirkesattityd férvintas vara hégre. Denna

argumentation leder oss till att formulera féljande hypoteser:

H7 a): Envdgskommunikation pa Twitter leder till en higre kdpintention
H7 b): Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en higre kipintention

H7 c): Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till en higre kipintention jémfort med envigskommunikation

3.3.3 WOM-intention

Forutom kopintention inkluderas ytterligare ett intentionsmatt, nimligen WOM-intention. Word of mouth
(WOM) handlar om att en person sprider information om ett varumirke till sin omgivning (Dahlén och
Lange 2003; Dichter 1966; Séderlund 1997), och definieras som “den informella &verféringen av idéer,
kommentarer, dsikter och information mellan tvd manniskor” (Blackwell et al. 20006). Flera forskare visar pa
faktumet att konsumenters val av varumirke ofta beror pd rekommendationer frin vinner och bekanta (Hast
et al. 2005; Dichter 1966; Gremler och Brown 1999; Séderlund 2001), varfér det linge har varit ndgot som
varumirken efterstrivar. Anledningen till WOMs kraftfullhet 4r att det inte finns nagot kommersiellt intresse
som driver en person att rekommendera eller prata om en produkt, utan syftet med denna handling dr enbart
psykologisk beléning (Dichter 1966). Vi finner anledning att tro att marknadskommunikation pd Twitter kan
stimulera WOM-intentioner bdde i form av rekommendation och i form av prat. Fér det forsta dr
informationen, i detta fall varumirkets inldge, riktade till varumadrkets foljare vilket goér att budskapet kan
kinnas exklusivt och som att foljaren fér ta del av ”inside information”. Detta kan i sin tur anses stimulera se/f
involvement som innebdr att personer sprider information f6r att uppna emotionella behov. Vidare tror vi dven
att motivet message involvement kan uppstd (Dichter 1960), grundat i tankegingen att Twitter 4r ett nytt medium
som ir i ropet och att det ddrfér girna pratas om bide mediet som sidant samt varumirkena som verkar dar.
Baserat pé detta resonemang anser vi oss ha skil att argumentera for att varumirkestwitter kan stimulera en
persons motiv till att vilja sprida information om varumirket bakom twittern. Virt att nimna dr dven att vi
tror att det bor vara svirare att piverka personer att rekommendera ett varumirke dn att prata om ett
varumirke, eftersom en rekommendation innebir att utsitta sig for en storre personlig risk. Tidigare studier
har dven visat att kreativa medieval leder till hégre WOM-intention (Modig och Lethagen 2008) varfor vi
ut6kar detta samband genom att géra en koppling till swarta medieval. Utifrdn detta resonemang férvintar vi
oss sdledes att WOM stimuleras mer av fvavdgskommunikation in envigskommunikation. V1 tror att ovanstiende
teori dr applicerbar pa bida vira WOM-intentionsmitt (rekommendation och prat). Sammanfattningsvis

presenterar vi saledes foljande hypoteser:
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HS8 a): Envdgskommunikation pa Twitter leder till en higre WOM-intention i form av rekommendationer

H8 b): Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre WOM-intention i form av rekommendationer

HS8 c):  Envdgskommunikation pa Twitter leder till en higre WOM-intention i form av prat

HS8 d): Twavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre WOM-intention i form av prat

HS8 e): Tuvavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre WOM-intention i form av rekommendationer janmfort med
envégskommiunikation

HS8 f):  Tvavdgskommunikation pa Twitter leder til] en hogre WOM- intentioner i form av prat jamfort med

envdgskommunikation

Figur 3: Uppstillda hypoteser for effekterna utav twitterexponeting
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3.4 Skillnad i effekter mellan vana twittrare och ovana twittrare

Virt andra sekundira syfte var att jimfora effekterna mellan vana twittrare och ovana twittrare. Twitter 4r ett
férhallandevis nytt fenomen dir flera av effekterna som uppstir kan tinkas bero pa “nyhetens behag”, varfor
vi hir argumenterar fOr att effekten kommer att bli hogre for ovana twittrare nir det kommer till
envdgskommunikation. Resonemanget tar sin utgangspunkt i teorin om Persuasion knowledge, vilken vi tidigare
berdrt, som innebir att konsumenter efter tid ldr sig att kinna igen och analysera Gvertalningsfrsok (Friestad
och Wright 1994; Tuk et al.. 2005). Eftersom vana twittrare i storre utstrdckning 4n ovana twittrare har lirt sig
hur mediet fungerar och har stérre insikt om valmdjligheterna pa Twitter torde dessa, i enlighet med
modellen ovan, vara mer skeptiska och kritiska till marknadsféringsbudskap via envdigskommunikation pa
Twitter. De har nimligen utforskat vilka alternativ som finns pa Twitter och sannolikt sett potentialen med
tvdvdgskommunikation. Mojligheten att paverka dessa konsumenter med hjilp av envdgskommunikation torde
siledes ha urholkats. Diremot foérvintar vi oss en motsatt effekt nir det kommer till exponering av
tvavdgskommunikation, nimligen att den positiva effekten kommer att bli hégre £6r vana twittrare dn fér ovana
twittrare. D4 denna form av kundorienterade marknadsféring bygger pa relationsbyggande och transparens
och uppfattas sitta kunden i frimsta rummet (Gronroos 1997), kommer sannolikt varken de vana eller ovana
twittrarna ha utvecklat ett reklamfilter mot denna kommunikation (Friestad och Wright 1994; Tuk et al.
2005). Vi vill dock argumentera f6r att de vana twittrarna sjilva valt att vara aktiva pa Twitter och dirfér
borde uppskatta det faktum att tjinsten bygger pd interaktion. Eftersom att vana twittrare i storre
utstrickning har upptickt potentialen med Twitter borde de féljaktligen uppskatta och forstd
tvdvdgskommunikation 1 en hégre utstrickning dn de ovana twittrarna. De ovana twittrarna har 4 sin sida ingen
tidigare erfarenhet av mediet och borde ddrfér inte ha skapat sig en lika tydlig uppfattning om vad mediet gar
ut pa och vilka méjligheter som finns. Mot denna bakgrund tror vi dirfor att samtliga effekter borde bli
starkare for vana twittrare dn ovana twittrare i avseende pa mavdgskommunikation. Ovanstiende resonemang

leder oss fram till f6ljande hypoteser:

Envdgskommunikation pa Twitter leder till en stirre effekt pd ovana twittrare dn vana twittrare for nedanstiende variabler:
H9 a): nedlagda resurser pa sina kunder

H9 b): /ledande

H9 c): produkter av hog kvalitet

H9 d): innovativt

H9 e): smart

H £):  varnmdrkesattityd

H9 g): &dpintention

HO9 h): WOM-intention i form av rekommendationer

HY1i): WOM-intention i form av prat
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Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en stirre effekt pa vana twittrare dn ovana twittrare for nedanstiende variabler:

H10 a): nedlagda resurser pa sina kunder
H10 b): ledande

H10 c): produkter av hig kvalitet

H10 d): znnovativt

H10 e): smart

H10 f) omtinksamt

H10 g): #rovérdigt

H10 h): varumadrkesattityd

H10 i): &dpintention

H10 j): WOM-intention i form av rekommendationer
H10 k): WOM-intention i form av prat

28



Kocken & Skoghagen

4.0 RESULTAT OCH ANALYS

4.1 Manipulationskontroll

Innan vi bérjade underséka ifall hypoteserna kunde accepteras eller ej utférdes vissa kontroller for att
sikerhetsstilla att resultaten verkligen var en effekt av det vi avsig underséka. En férsta kontroll gjordes f6r
att underséka huruvida twittrarna levt upp till de kriterier vi stillt upp, vilket samtliga sex varumarkestwittarar
hade gjort. Vi utférde dven en kontroll som innebar att granska respondenterna om de verkligen hade
uppfattat en skillnad mellan manipulationsvariabeln envdigs- och fvavdgskommunikation. Detta undersoktes med
hjilp av ett oberoende t-test som visade att medelvirdet pa frigorna som behandlade huruvida varumirket
hade en dialog pd Twitter var signifikant hogre (signifikans: 0.000) fér varumirkestwittrarna med
tvdvdgskommunikation. Y tterligare manipulationskontroller gjordes pa respondenterna i de tva kontrollgrupperna
tor envdgs- respektive wivdgskommunikation (det vill siga de “neutrala” personerna som inte blivit utsatta fér
ndgon manipulation) i form av #ydlig bild av varamirket, varumdrkesattityd och tidigare varumdrkeserfarenbet, 1 syfte
att isolera vatiabeln envdgskommunikation/ tvavigskommunikation. Utifrin kontrollen visade det sig att en
signifikant skillnad mellan grupperna endast uppstod i avseende pa #ydlig bild av varumirket (signifikans: 0.019)
dir respondenterna hade en tydligare bild av varumirkena i grappen envdgskommunikation (medelvirde 4.65) dn
varumirkena 1 gruppen wavdgskommunikation (medelvirde 4.20). Da detta dr ndgot som kan ha haft en
inverkan pa resultaten kommer detta att diskuteras lingre ned i uppsatsen. Vidare granskades huruvida de
respondenter som arbetade inom social media visade pa avvikande resultat da det fanns en oro for att dessa
personer skulle haft en misstanke om experimentets syfte. Vi fann dock inga signifikanta skillnader pa svaren i
enkiterna vilket gjorde att vi valde att inkludera dessa respondenter i studien. I avsikt att underséka huruvida
resultaten frin denna studie dr applicerbara pa bade studenter och pd yrkesverksamma gjordes dven en
kontroll for att underséka om svaren i enkiten skiljde sig 4t mellan dessa tva grupper. Eftersom inga
signifikanta skillnader uppstod mellan dessa tva grupper kan studiens resultat anses vara applicerbara pd bade

studenter och yrkesverksamma.

4.2 Signaleffekter av Twitter

Hypotes 1a — 4e behandlar fdljande varumirkesassociationer som forvintas forstirkas genom signaleffekter;
nedlagda resurser, ledande, Wog kvalitet pa produkter, innovativ, smart, trovirdig och omtinksam, samt hur dessa
skiljer sig at mellan envdgs- och twavdgskommunikation. Hypotes 5a — 5e behandlar signaleffekter utifrin
vetskapen om att ett varumirke finns pd Twitter. Samtliga hypoteser undersdks genom att jimfora
medelvirden med hjilp av ett oberoende t-test, och hypoteserna kommer att forkastas da signifikansnivan
Overstiger fem procent. Flertalet av vara hypoteser dr upplagda sd att vi f6rst underséker huruvida en effekt

uppstar fOr envdgskommunikation (1) respektive tor tavdgskommunikation (2). I nista steg kontrollerar vi for att
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kontrollgrupperna ir tillfredstillande lika f6r att vi slutligen ska kunna jimf6ra de bada manipulationsgrupperna mot

varandra (3).

Figur 4: Jimférelse mellan manipulations- och kontrollgrupper
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4.2.1 Nirvaro pa Twitter signalerar nédrvarande resurser pa kunder
Enligt tidigare resonemang har vi stillt upp hypotesen att konsumenter som foljt varumirken pa Twitter

kommer anse att dessa ligger ner mer resurser pi sina kunder. Utifran handikapprincipen har en parallell
dragits till reklam, didr varumirken som upplevs spendera resurser pa sina kunder bor uppfattas som mer

ledande. Féljande resultat erholls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Resurser 4.04 3.63 0.41 0.029*
Ledande 4.01 3.59 0.42 0.043*

n = Totalt: 140, Envigskommunikation: 62 Kontrollgrupp envigskommunikation: 78
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Resurser 4.56 3.72 0.84 0.000#**
Ledande 5.00 4.52 0.48 0.011*

n = Total: 158, Tvévigskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

I enlighet med teorin uppstod signifikanta skillnader mellan grupperna, dir respondenterna som blivit
exponerade fOr envdgs- respektive tvavdgskommunikation pa Twitter uppfattade att varumirket ligger ner mer
resurser pa sina kunder samt dr mer Jedande. Detta innebir saledes att trots det faktum att tjdnsten dr gratis sa
uppfattar konsumenter det som att varumirken ligger ner tid och pengar pd sina kunder genom Twitter.
Denna uppfattning borde 1 sin tur vara férklaringen till att varumirkena uppfattas som mer /fdande, 1 enlighet

med handikapprincipen.
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Nedanstiende hypoteser accepteras saledes:

H1a) Ewvdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdirket uppfattas ligga ner mer resurser pa sina kunder.
ACCEPTERAS

H1b) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varnmdrket uppfattas ligga ner mer resurser pa sina Runder.
ACCEPTERAS

H1c) Envdgskommunikation pa Tiitter leder till att varumdrket uppfattas som mer ledande. ACCEPTERAS

H1d) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer ledande
ACCEPTERAS

Vidare bor tvavigskommunikation upplevas som mer resurskrivande dn envdgskommunikation, vartor ettekten pa
bide uppfattningen om nedlagda resurser och ledande f6ljaktligen borde bli hégre £6r twavigskommunikation. 1
avsikt att jimfora effekten mellan de bada manipunlationsgrupperna envigs- och tvavdgskommunikation £or dessa tva
variabler kontrollerades det for signifikanta skillnader 1 respektive &ontrollgrupp. For variabeln ledande uppstod
dessvirre en signifikant skillnad (signifikans: 0.000) mellan &ontrollgrupperna, varfér effekten av envdgs- och
tvdvdgskommunikation ¢j kunde stillas mot varandra. Saledes kunde inte denna hypotes besvaras. Fér variabeln
nedlagda resurser uppstod dock inga signifikanta skillnader mellan ontrollgrupperna (signifikans: 0.318), vilket
innebar att en jimforelse av effekterna mellan envdigs- och fvdvdgskommunikation hir kunde goras. Foljande

resultat erholls:

Tvavigskommunikation Envigskommunikation Differens Signifikans

Resurser 4.56 4.04 0.52 0.007+*

n = Total: 128, Tvavigskommunikation: 66, Envigskommunikation: 62
Signifikans: * p < 0.05; %+ p < 0.01; *** p < 0.001.

Resultatet visar att det rdder signifikanta skillnader mellan respondenterna som blivit exponerade 6t envdigs-
och tvavagskommunikation pa uppfattningen om varumirkets nedlagda resurser, dir tvavdgskommunikation leder till
en betydligt hdgre effekt. Resultatet dr enligt férvintningarna och kan férklaras genom att det uppfattas som

mer tidskrdvande att skriva personliga svar. Féljaktligen accepteras Hle och vi saknar underlag f6r H1f.

H1 e) Twvdvdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas ligga ner mer resurser pd sina kunder jémfort
med envagskommunikation. ACCEPTERAS

H1f) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket wuppfattas som mer ledande jamfort med
envdgskommunikation. SAKNAR UNDERLAG
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4.2.2 Nirvaro pa Twitter signalerar produkter av hég kvalitet
Di tidigare forskning visat pa sambandet mellan upplevd reklamkostnad och &valitetr pa produkten (Ambler

och Hollier 2004; Homer 1995; Kirmani, 1990; Kirmani och Wright 1989) har vi ovan argumenterat for att

detta samband dven borde gilla f6r Twitter. Féljande resultat erhélls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Kvalitet 4.52 4.33 0.19 0.224

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: * p < 0.05; ¥ p < 0.01; ¥** p < 0.001

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Kvalitet 4.71 4.16 0.55 0.005%*

n = Total: 158, Tvévigskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.

Signifikans: * p < 0.05; % p < 0.01; ¥ p < 0,001,

Resultatet visar att ingen signifikant skillnad uppstir mellan grupperna fér varumirkena som tillhér
envdgskommunikation. Detta resultat kan te sig nigot mirkligt eftersom det uppstod en signifikant skillnad
mellan dessa grupper t6r varumirkesassociationen nedlagda resurser, vilket enligt teorin har en positiv inverkan
pé kvalitet. Resultatet far ddrfor anses ha sin forklaring i att dessa effekter inte var tillrickligt kraftfulla £6r att
en signifikant skillnad pa Avaliter skulle uppstd 61 envdgskommunikation. Diremot visar resultaten pd en
signifikant skillnad mellan grupperna f6r varumirkena som tillhér fvavdgskommunikation, dir personer som foljt
en varumirkestwitter med #dvdgskommunikation uppfattar kvaliteten pa varumirkets produkter som betydligt
hégre dn personer som inte f6ljt varumarket pa Twitter. Detta dr helt 1 linje med ovanstidende teori (Ambler
och Hollier 2004; Homer 1995; Kirmani, 1990; Kirmani och Wright 1989) eftersom fvavdigskommunikation

visade sig leda till en signifikant positiv effekt pa resurser. H2a forkastas foljaktligen medan H2b accepteras.

H2 a) Eunvdgskommunikation pa Twitter leder til] att varumdrket uppfattas ha produkter av hogre kvalitet
FORKASTAS

H2b) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varnmdrket uppfattas ha produkter av higre kvalitet
ACCEPTERAS

Eftersom hypotes H2a férkastas pekar detta pa att tvavdgskommunikation paverkar uppfattad kvalitet i hégre
utstrickning dn emvdgskommunikation. For att statistiskt kunna sidkerhetsstilla detta ville vi jimf&ra envdgs- och
tvavagskommunikation med varandra. D4 inga signifikanta skillnader uppstod mellan &ontrollgrupperna

(signifikans: 0.212), kunde envdgs- och tvdavdgskommunikation stillas mot varandra. Foljande resultat erholls:

Tvavigskommunikation Envigskommunikation Differens Signifikans

Kvalitet 4.71 4.52 0.19 0.201

n = Total: 128, Tvavigskommunikation: 66, Envigskommunikation: 62
Signififans: * p < 0.05; % p < 0.01; %% p < 0,001,
Resultatet visar att inga signifikanta skillnader uppstdr. I ovanstiende teoriavsnitt argumenterade vi for att

eftersom tvavdgskommunikation leder till en storre effekt pd uppfattningen om att varumirket ligger ner resurser
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pé sina kunder bor detta i sin tur, i enlighet med teorin, leda till att den uppfattade kvaliteten pa produkterna
blir hégre dn {0t envdgskommunikation (Ambler och Hollier 2004; Homer 1995; Kirmani, 1990; Kirmani och
Wright 1989). Forklaringen till att denna effekt inte uppstod kan vara att det positiva sambandet mellan
resurser och kvalitet inte dr linjdrt. Skillnaden i effekt som uppstod mellan envdgs- och tvavigskommunikation £6r
resurser var saledes inte tillrickligt stark fOr att en signifikant skillnad skulle uppstd dven for &valiter. Diremot
kan en diskussion féras kring att #wavdgskommunikation likval dr mer effektivt dn envdigskommunikation, eftersom
att en signifikant positiv effekt pa kvalitet endast uppstod utav tvavigskommunikation (se férgaende hypoteser).
Vid en jimférelse av differensen inom varje grupp dr effekten ocksa starkare fOr fvavdgskommunikation (diff.
0.55) dn for emvigskommunikation (diff. 0.19). Eftersom vi dock inte har statistiskt underlag for detta

resonemang forkastas nedanstdende hypotes.

H2 c)  Tvavigskommunikation pa Twitter leder 1ill att varumdrket uppfattas ha produkter av higre kvalitet jimfort med
envégskommunikation FORKASTAS

4.2.3 Nirvaro pa Twitter signalerar att varumirket 4r innovativt och smart

I linje med ”the medium is the message” har tidigare studier visat att val av medium kan ha en effekt pa hur
marknadsforingen uppfattas (Assmus 1978; Dahlén 2003; Dalhén 2005; Dahlén et al. 2009; Fuchs 1964).
Eftersom associationen znnovativ forknippas med mediet och inte med kommunikationssittet bor effekten bli
densamma oavsett hur varumirket viljer att kommunicera. Dessutom anser vi att varumirken som ér
nirvarande pd Twitter kan signalera smarthet eftersom de kan anses listiga nog att finnas pa Twitter, och vi
forvantar oss hir att varumadrken som anvinder sig av zvdvdgskommunikation kommer att uppfattas som dn

Smartare in varumirken som anvinder sig av envagskommunikation. Féljande resultat erholls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Innovativ 3.59 2.98 0.61 0.003**
Smart 3.89 3.42 0.47 0.027*

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; ¥ p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Innovativ 4.47 3.95 0.52 0.018*
Smart 4.85 3.90 0.95 0.000#+*

n = Total: 158, Tvévigskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.

Signifikans: * p < 0.05; %% p < 0.01; ¥ p < 0,001,

Ovanstidende resultat visar mycket riktigt att respondenter som foljt ett varumirke pa Twitter upplever
varumirket som mer iznovativt och smart in respondenter som inte f6ljt varumirket pa Twitter. Skillnaden blir
signifikant for bade envdgs- och wavdgskommunikation, vilket ocksd var forvintat. Detta indikerar att

associationerna till Twitter smittade av sig pd varumirkena som agerade dir, i enlichet med teorin om e
t till Twitt ttad g p k gerade dir, lighet med t ’th
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medium is the message” (Assmus 1978; Dahlén 2003; Dahlén 2005; Dahlén et al. 2009; Fuchs 1964).

Samtliga nedanstidende hypoteser accepteras foljaktligen.

H3 a) Envdgskommunikation pa Liwitter leder till att varumdrket uppfattas som mer innovativt ACCEPTERAS

H3 b) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer innovativi ACCEPTERAS

H3 c) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder till att varumdrket uppfattas som smartare ACCEPTERAS

H3 d) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som smartare ACCEPTERAS

For att kunna jamféra huruvida fvavdgskommunikation leder till en starkare effekt pa varumirkesassociationen
smart An envégskommunikation, kontrollerade vi f6r skillnader i respektive gontrollgrupp. Tyvirr uppstod hir en
signifikant skillnad (signifikans: 0.0165) vartoér effekten av emvdgs- och tvavdgskommunikation ej kunde stillas
mot varandra. Vi uppmirksammar dock att vid en jimforelse av differensen inom grupperna,
tvavdgskommunikation (diff. 0.95) och emvigskommunikation (diff. 0.47), si pekar resultatet i ritt riktning, dér

skillnaden i differenserna dr 0.48 steg.

H3e) Tvavigskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som  smartare jamfort  med
envdgskommunikation SAKNAR UNDERIAG

4.2.4 Nirvaro pa Twitter signalerar omtinksamhet och trovirdighet

Tidigare resonemang om kundorienterad marknadsféring (Deshpandé et al. 1993; Han et al. 1998; Natver och
Slater 1990) och transparens (Prahalad och Ramaswamy 2004) har lett till en férvintning om att varumirken
som anvinder sig av wavagskommunikation pa Twitter kommer att uppfattas som mer omtanksamma och
trovardiga. Da dialogen dr det centrala argumentet hir tror vi att envdgskommunikation pa Twitter inte uppnar

dessa positiva effekter. Foljande resultat erhélls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Omtinksam 4.07 3.98 0.09 0.344
Trovirdig 4.81 4.46 0.35 0.068

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: * p < 0.05; ¥ p < 0.01; ¥* p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
Omtinksam 4.82 3.83 0.99 0.000***
Trovirdig 4.59 4.02 0.57 0.003**

n = Total: 158, Tvévigskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.

Signifikans: * p < 0.05; %% p < 0.01; % p < 0.001.

Helt i linje med vad vi férvintat oss sd uppstir en positiv effekt pd varumirkesassociationerna omtinksan och
trovdrdig £6r de som foljt varumirkestwitter med fvavigskommunikation, dir skillnaden ér signifikant pa en 0.00

respektive en 0.30 procent signifikansnivd. Detta beror troligtvis pd att varumirken genom
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tvdvdgskommunikation visar att de bade lyssnar och svarar pd sina konsumenter, och sdledes bryr sig om deras
vilbefinnande. Att #dvdgskommunikation lyckas med att uppnd en sa pass signifikant skillnad 1 #rovdrdighet var
forvintat men kan anses anmarkningsvirt, dd flertalet teorier pekar pa hur svirt det dr att som varumirke
uppfattas som frovardiga pa grund av sitt kommersiella syfte (Dichter 1966; Gremler och Brown 1999;
Séderlund 2001). Foérklaringen till denna effekt kan vara att de varumirken som anvinder sig av en dialog ofta
behoéver svara pa bide trevliga och mindre trevliga kommentarer frin konsumenter och pa si sitt dven ér
transparanta med negativ kritik, vilket kan mynna ut i att sovardigheten Okar. Resultaten visar att
envdgskommunikation, 1 enlighet med vara antaganden, inte lyckas uppna dessa effekter. Virt att notera dr dock
att signifikansnivan for envdigskommunikation ir relativt nira fem procent vilket indikerar att frovardigheten dven
péverkas i positiv riktning av envdgskommunikation. Forklaringen kan vara att detta sitt att kommunicera med

konsumenter inte hunnit uppfattas som en ”reklamkanal”. Samtliga nedanstdende hypoteser accepteras.

H4 a) Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer omtinksamt
ACCEPTERAS

HA4 b) Tavdgskommunikation pa Twitter leder till att varumdrket uppfattas som mer trovirdigt
ACCEPTERAS

H4 c) Envdgskommunikation pa Tiwitter leder inte till att varumdrket uppfattas som mer omtinksamt
ACCEPTERAS

H4 d) Envdgskommunikation pa Twitter leder inte till att varumdrket uppfattas som mer trovirdigt
ACCEPTERAS

4.2.5 Signaler utifran vetskapen om att ett varumirke finns pa Twitter
Utifrin signalteori sd tror vi att enbart vetskapen om att ett varumirke finns pa Twitter kan leda il att

konsumenter uppfattar varumirket som att de ligger ner mer resurser pé sina kunder, dr mer ledande, har hégre

kvalitet pa sina produkter, dr mer innovativt och mer smart. Fdljande resultat erholls:

Signalgrupp Kontrollgrupp Differens Signifikans
Resurser 4.00 3.69 0.31 0.019*
Ledande 4.34 4.21 0.13 0.239
Kvalitet 4.59 413 0.46 0.003**
Innovativt 3.92 3.67 0.25 0.082
Smart 4.06 3.73 0.33 0.023*

n = Totalt: 275 Signalgrupp: 161 Kontrollgrupp:114
Signifikans: * p < 0.05; ¥ p < 0.01; ¥ p < 0.001

Ovanstdende resultat visar att enbart manipulationen av vetskapen om att ett varumirke dr nidrvarande pd
Twitter leder till en signifikant positiv paverkan pa uppfattningen att varumirket ligger ner resurser pa sina
kunder, dr smarta samt har produkter av hdg kvalitet. Dessa resultat var 1 enlighet med férvintningarna, men

likvil en intressevickande upptickt. Detta innebdr nimligen att en signaleffekt uppstir dven fér personer som
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inte foljer varumirket, utan som enbart vet att varumirket finns pa Twitter. Resultatet visar att
konsumenterna uppfattar att varumirket ligger ner resurser pa sina kunder genom Twitter, trots att de inte
sjilva blir exponerade f6r detta. Enligt tidigare resonemang har nedlagda resurser en signifikant unik paverkan
pé kvalitet, vilket sannolikt dr férklaringen till varfér dven denna variabel paverkas. Dock uppstod inte nigon
positiv effekt pd varumirkesassociationen /ledande, vilket torde ha sin forklaring i att varumirkena inte
uppfattades signalera styrka i tillrdckligt stor utstrickning. Enligt tidigare teoretisk argumentation férvintades
dven signaleffekten av Twitter fOrstirka associationerna smart och innovativ (Assmus 1978; Dahlén 2003;
Dahlén 2005; Dahlén et al. 2009; Fuchs 1964). Resultatet visade som forvintat en positiv effekt pa swart, med
innebérden att konsumenter dven utanfér Twitter upplever tjinsten som ett szart sitt att kommunicera pa.
Dock visar resultat att ingen signifikant skillnad uppstir pd associationen zunovatiy, vilket vi finner férvanande.
Viirt att ndimna 4r dock att signifikansnivin ir 8.2 procent, vilket indikerar att en positiv effekt trots allt kan ha
uppstitt. En forklaring till varfér effekten pa associationen innovativ inte blev tillrickligt signifikant skulle
kunna vara att det mediala genomslag som Twitter har fatt genom artiklar i svenska dagstidningar med
rubriker som bland annat "Foretagen flockas kring Twitter”. Detta kan ha lett till uppfattningen om att de flesta
féretag redan finns pa Twitter, vilket inte dr fallet. Utifrdn uppfattningen att flertalet foretag dr aktiva pd
Twitter kan detta férklara varfér det inte ses som nytinkande och znnovativt att agera dir. Resultaten leder till

att H5a-H5b samt H5e accepteras medan H5¢c-H5d forkastas.

Konsumenter som har vetskap om att ett varnmdrke dr narvarande pa Twitter uppfattar att varumairket

H5 a) Jdgger ner mer resurser pa sina kunder ACCEPTERAS

H5 b) ar mer ledande FORKASTAS

H5 c) bar higre kvalitet pa sina produkter ACCEPTERAS

H5 d) dr mer innovativt FORKASTAS

H5 e) drsmartare ACCEPTERAS

4.3 Twitters effekt pa effektivitetsmatt
Hypotes 6a — 8f behandlar féljande effektivitetsmatt; varumdirkesattityd, kipintention samt WOM-intention. Aven

hir anvinds ett oberoende t-test for att avgéra huruvida hypoteserna accepteras respektive forkastas. For
samtliga effektivitetsmatt, férutom for intentionerna, kommer hypoteserna forkastas for en signifikansniva
Over fem procent. D4 det visat sig vara svarare att paverka intentioner (Dahlén och Lange 2007) kommer en
signifikansniva pd upp till tio procent att accepteras for kopintentioner och WOM-intentioner, varfér dessa

resultat bor beaktas med viss forsiktighet. Fér att underséka om det finns ett statistiskt samband mellan
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effektivitetsmatt och varumirkesassociationerna, i enlighet med vir modell, har vi valt att férst gbéra en

multipel linjdr regressionsanalys.

Resutser Ledande/ Kvalitet ~Omtinksam Innovativ Troviardig Smart  Adjusted
B-virde Framgangsrik  B-virde  B-virde B-virde B-virde Bvirde R?
B-virde
Attityd -0.136*%+  -0.077 0.230%%*  0.161** 0.127%* (051197 0.085 0.612
Kopintention ~ -0.084 -0.074 0.323%%+  0.111 0.040 0.260%+* 0.093 0.325
WOM;(rek.) -0.170%+  -0.136* 0.291%%*  0.089 0.083 0.320%%* 0.168%  0.327
WOM;(prata)  0.069 0.122 0.033 0.024 0.136* 0.118* 0.217+¢  0.148

n = Totalt: 459

Signifikans: * p < 0.05; %% p < 0.01; ¥ p < 0.001

Utifran  regressionen kan utldsas att varumirkesattityden till 61.2 procent forklaras av
varumirkesassociationerna i var modell, vilket visar pd ett starkt kausalt samband. Reswrser (3: -0.136,
signifikans: 0.03), kwaliter (8: 0.23, signifikans: 0.000), omtinksam (B: 0.161, signifikans: 0.001), znnovativ (B:
0.127, signifikans: 0.001) och #rovirdig (3: 0.519, signifikans: 0.000) utgdr alla en signifikant unik paverkan till
prediktionen av varumirkesattityd, dir frovdrdig har den storsta paverkan med ett  pd 0.519. Detta samband
bekriftar siledes teorin om att varumirkesassociationer har en inverkan pd varumirkesattityd (Keller 1993).
For en prediktion av képintention uppvisade de oberoende variablerna i modellen ett férklaringsvirde pa 32.5
procent. Dock uppvisar endast valiter (3: 0.323, signifikans: 0.000) och #rovdrdig (3: 0.26, p-virde: 0.000) en
signifikant unik paverkan pa kopintention. WOM;-intentioner kan forklaras till 32.7 procent utifrin var
modell och de varumirkesassociationer som utgér en unik signifikant paverkan dr resurser (3: -0.17, signifikans:
0.005), ledande (B: -0.1306, signifikans: 0.021), kvaliter (B: 0.291, signifikans: 0.000), zrovardig (3: 0.320,
signifikans: 0.00) och smart (B: 0.168, signifikans: 0.012). Slutligen férklaras WOMo,-intention till en relativt
liten del utav modellen, dir R? endast dr 14.8. Vidare s dr det enbart innovativ (3: 0.1306, signifikans: 0.019),
trovardig (3: 0.118, signifikans: 0.045) och smart (3: 0.217, signifikans: 0.004) som har en unik signifikant

paverkan. Denna regression kommer verka som foérklaringsmodell £6r nedanstaende hypoteser och resultat.

4.3.1 Varumirkesattityd
Di positiva varumarkesassociationer har visat sig leda till en hégre varumarkesattityd (Keller 1993) anser vi

oss ha fog for antagandet att konsumenter som f6ljt ett varumirke pa Twitter kommer fi en mer positiv
attityd till varumarket. Eftersom vi argumenterat for att fler och starkare varumarkesassociationer kommer att
uppsta av avagskommunikation, tror vi dven att varumirkesattityden kommer bli starkare f&r respondenter

som f0ljt en varumirkestwitter med fvavdigskommunikation.
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Foljande resultat erholls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Varumirkesattityd 4.62 4.38 0.24 0.131

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: * p < 0.05; %* p < 0.01; *** p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Varumirkesattityd 4.74 4.22 0.52 0.009**

n = Total: 158, Tvéavigskommunikation: 66, Kontrollgrupp tvavigskommunikation 92.

Signifikans: * p < 0.05; %% p < 0.01; %% p < 0,001,

I motsats till vara férvintningar uppstir ingen signifikant skillnad i varumirkesattityd f6r de personer som
foljt en varumirkestwitter med envdgskommunikation. Forklaringen till detta kan dock erhallas ur
regressionsanalysen ovan, dir omtinksam, trovdrdig och fvalitet visade sig vara tre variabler som har en
signifikant unik paverkan pd varumirkesattityd men som inte uppstod utav envdgskommunikation. Diremot
uppstar en betydande positiv effekt pa varumirkesattityd for respondenter som blivit exponerade for
varumirkestwitter med fvavdgskommunikation, dir denna hypotes accepteras pa en signifikansnivda pa 0.90
procent. Detta resultat dr virt att beakta eftersom det enligt teorin anses vara svért att paverka attityden till ett
vilkint varumirke (Machleit et al. 1993). Férklaringen till denna positiva effekt kan ocksd hirledas ur
regressionsmodellen, som visade en imponerande R2 pd 61.2 procent. Var och en av
varumirkesassociationerna hdg kvalitet, omtinksam, innovatiy och trovirdig, som samtliga fOrstirktes utav
tvdvdgskommunikation, uppvisade nimligen en positiv signifikant unik péverkan pa varumirkesattityd, dir

trovardighet uppvisade det hogsta B pa 0.519. Utifrdn dessa resultat férkastas H6a, medan HG6b accepteras.

H6 a):  Envigskommunikation pi Twitter leder till en higre varumirkesattityd FORKASTAS

H6 b): Tavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre varumdrkesattityd ACCEPTERAS

Eftersom hypotes Ho6a forkastas pekar detta pa att wdvdgskommunikation dr mer effektivt dn
envdgskommunikation 1 avseende pa varumarkesattityd. For att statistiskt kunna sikerstilla denna effekt behover
vi dock stilla dessa grupper mot varandra. Eftersom de tvd kontrollgrupperna inte uppvisade en signifikant
skillnad (signifikans: 0.207) kunde vi stilla de tvd manipulationsgrupperna envigs- och tvavégskommunikation mot

varandra. Féljande resultat erholls:

Tvavigskommunikation Envigskommunikation Differens Signifikans

Varumirkesattityd 4.74 4.62 0.12 0.309

n = Total: 128, Tvéavigskommunikation: 66, Envigskommunikation: 62
Signififans: * p < 0.05; % p < 0.01; %% p < 0,001,
Resultatet visar, 1 motsats till férvintningarna, att ingen signifikant skillnad i effekt pa varumirkesattityd

mellan envdgs- och tvavdgskommunikation uppstar, trots det faktum att enbart zwavdgskommunikation uppnadde en
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signifikant skillnad i varumarkesattityd (se ovanstiende hypotes). Skillnaden i differenserna mellan grupperna i
tvavdgskommunikation (diff. 0.52) och 1 envigskommunikation (diff. 0.24 steg) indikerar dock en stdrre positiv
effekt £6r tvavdgskommunikation. Skillnaden visade sig dock inte vara tillrickligt stor, 4ven om resultaten visar

starka stod for en storre effekt utav #wavdgskommunikation. Nedanstiende hypotes férkastas dérfor.

H6 c): Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en higre varnmdirkesattityd jamfort med envigskommunikation
FORKASTAS

4.3.2 Kopintention
Eftersom varumirkesattityd visat sig korrelera positivt med képintention (Séderlund och Ohman 2003;

Notani 1998; Dahlén 2003) sd férvintades képintentionen bli hogre f6r de personer som f6ljt ett varumirke
péd Twitter. Vi stillde dven hypotesen att #vdvdgskommunikation borde leda till en storre effekt pa képintention
an envagskommunikation, som en foljd av att wdvdgskommunikation férvintades leda till en starkare effekt pa

varumirkesattityd. Féljande resultat uppstod:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Képintention 4.50 4.36 0.14 0.309

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: ~p < 0.1;* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans

Kopintention 4.02 3.60 0.42 0.067"

n = Total: 158, Tvavigskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.

Signifikans: “p < 0.1;% p < 0.05; %% p < 0.01; #** p < 0.001.

Utifran resultaten kan vi se att emvdagskommunikation pa Twitter inte leder till en signifikant positiv effekt pa
kopintention. D4 argumentet f6r att kopintentionen skulle forbittras grundade sig i att den positiva
varumirkesattityden skulle 6ka (Dahlén 2003; Notani 1998; Séderlund och Ohman 2003) ir detta resultat
téga forvinande eftersom en positiv effekt pa varumirkesattityd inte uppstod. Diremot bekriftas en
signifikant 6kning pa kopintention fér den grupp som blivit exponerade for varumirkestwitter med
tvavagskommunikation. Dock accepteras denna hypotes pé en signifikansniva pa 6.70 procent varfdr resultatet
ska beaktas med viss forsiktighet. Virt att nimna dr dock att skillnaden har uppstitt trots ett relativt litet
urval, varfor vi vill argumentera f6r att en effekt verkligen uppstar och att detta inte ér ett resultat av slumpen.
Eftersom bédde varumirkesassociationerna &valiter och trovdrdig f6rstirktes utav fvavdgskommunikation, kan den
positiva effekten pa kdpintention dven forklaras utifrdn var regression, dir hog valiter (3: 0.323, signifikans:
0.000) och frovdrdigt varumarke (B: 0.20, signifikans: 0.000) visade sig ha en signifikant unik paverkan pa
kopintention. Vi finner detta resultat fascinerande eftersom kopintentioner anses vara svira att influera

(Dahlén och Lange 2007).
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Vi férkastar sdledes H7a och accepterar H7b.

H7 a): Envigskommunikation pi Twitter leder till en higre kipintention FORKASTAS

H7 b): Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en higre kipintention ACCEPTERAS

For att kunna underséka ifall wdvdgskommunikation leder till en hogre effekt pd kopintention dn
envdgskommunikation jamtordes de tva kontrollgrupperna. Dessvirre uppstod en signifikant skillnad (signifikans:
0.002), vartoér ingen sidan undersokning kunde goras. Differenserna 01 envdgskommunikation (0.14) och f6r

tvdvdgskommunikation (0.42) tyder dock pa en storre positiv effekt pa képintention utav #avdgskommunikation.

H7 c): Tvavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre kipintention jémfort med envigskommunikation
SAKNAR UNDERILAG

4.3.3 WOM-intention

Som tidigare nimnt har vi valt att anvinda oss av tvd olika matt for att pa bésta sitt finga in WOM-
intentionen; nimligen intentionen i form av rekommendationer (WOM;) och i form av prat (WOM,). Enligt
tidigare argumentation férvintar vi oss att twitterexponering leder till att bida dessa WOM-intentioner
torstarks, dock att det 61 fvavdgskommunikation uppstir en hogre effekt dn {6t envigskommunikation. Liksom 61

kopintentioner har vi hir accepterat en signifikansnivd pa tio procent. Féljande resultat erholls:

Envigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
WOM; (rek.) 3.85 3.63 0.22 0.211
WOM;, (prata) 3.02 2.61 0.41 0.051"

n = Totalt: 140 , Envigskommunikation:62 Kontrollgrupp envigskommunikation:78
Signifikans: ~p < 0.1;* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Tvavigskommunikation Kontrollgrupp Differens Signifikans
WOM; (rek.) 3.24 3.10 0.14 0.310
WOM; (prata) 2.89 2.57 0.32 0.100"

1 = Total: 158, Tvavagskommunikation: 66, Kontrollgrupp envigskommunikation 92.

Signifikeans: “p < 0.1; * p < 0.05; % p < 0.01; % p < 0.001.

Resultaten utvisar att ingen signifikant skillnad uppstir pd WOM;-intentioner for vare sig emvdgs- eller
tvavagskommunikation, vilket dr motsatt vad vi férutspadde. En veckas twitterexponering gav saledes inte
tillrickligt incitament for att en person ska vilja rekommendera en produkt till nagon i sin nirhet, dven om
resultatet tyder pd en positiv effekt. En forklaring till detta dr att det dr relativt svirt att paverka personer till
att verkligen rekommendera en produkt. Ur regressionsanalysen ser vi dven att WOM;-intentioner férklaras
till 32.7 procent av varumirkesassociationerna i vir modell, dir hog kvalitet pa produkter (8: 0.291, signifikans:
0.000) och #rovdrdigt varumirke (3: 0.320, signifikans: 0.000) hade hogst signifikant paverkan. Eftersom dessa
associationer endast forstirktes utav favdgskommunikation pekar detta pa att WOM;-intentioner littare borde
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uppnds med hjilp av just vavdigskommunikation. Effekterna visade sig dock inte vara tillrickligt starka for att

signifikanta skillnader skulle uppsta.

Diremot visar resultatet att det uppstir en signifikant skillnad paA WOMz-intentioner f6r bade respondenter
som exponerats fOr envdgs- samt tvavdgskommunikation, dock péa en signifikansnivd pa 5.1 procent respektive pa
10 procent. Hir bor saledes resultaten beaktas med viss vaksamhet. Enligt samma resonemang som ovan tror
vi dock att skillnaden inte ér ett utfall av slumpen. I enlighet med vad vi férvintade oss var det lttare att
paverka konsumenter till att vilja prata om varumadrket dn att vilja rekommendera varumirket. Utifrdn var
regression ser vi att varumirkesassociationen szart har hégst signifikant unik paverkan (3: 0.217, signifikans:
0.004) pa WOM:z-intentioner. Eftersom tidigare resultat visar att twitterexponering leder till att varumirket
bakom framstdr som smartare, t6r bade envigs- och tvavdgskommunikation, kan detta vara en forklaring till att

respondenterna motiverades till att prata om varumirket. H8a — H8b férkastas medan H8d — H8e accepteras.

HS8 a): Envdgskommunikation pa Lwitter leder till en hogre WOM-intention i form av rekommendationer
FORKASTAS

HS8 b): Twvavigskommunikation pa Twitter leder till en higre WOM-intention i form av rekommendationer
FORKASTAS

HS8 c): Envdgskommunikation pa Twitter leder till en higre WOM-intention i form av prat ACCEPTERAS

HS8 d): Twavdgskommunikation pa Twitter leder till en hogre WOM-intention i form av prat ACCEPTERAS

I teoriavsnittet resonerade vi oss fram till att effekten pd bida WOM-intentionerna bor bli hogre for
tvavdgskommunikation. Da  kontrollgrupperna visar en signifikant skillnad (signifikans: 0.0235) fér WOM;-
intention sd kan vi dessvirre inte understka detta f6r denna variabel. Eftersom bada H8a-H8b forkastades
ger detta dock visst stod for att dven H8e borde kunna férkastas, dock ej statistiskt sikerhetsstillt. For
WOM:z-intentionerna uppstod diremot ingen signifikant skillnad mellan &onsroljgrupperna (signifikans: 0.421),

och vi kunde saledes stilla de tva manipulationsgrupperna mot varandra. Féljande resultat erholls:

Tvavigskommunikation Envigskommunikation Differens Signifikans

WOM; (prata) 2.89 3.02 -0.13 0.338

n = Total: 128, Tvavigskommunikation: 66, Envigskommunikation: 62
Signifikans: ~p < 0.1;* p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Resultatet visar, till skillnad mot férvintningarna, inte ndgon signifikant skillnad mellan grupperna for
WOMoz-intention. Vart resonemang att fvavdgskommunikation pa Twitter skulle leda till en hogre WOM»-
intention an envdgskommunikation grundade sig 1 argumentet att varumirkena med #avdgskommunikation skulle

leda till en hogre positiv effekt pd associationen swart. Detta resonemang gjordes utifrin att tidigare studier
41



Kocken & Skoghagen

visat att kreativa medieval leder till hégre WOM (Modig och Lethagen 2008), dir vi foreslog att ett liknande
samband skulle uppvisas £6r smarfa medieval. Utifrdn regressionen ser vi att WOM:-intention endast uppnar
ett R2 pd 0.148, vilket innebir att férklaringsgraden av var modell dr relativt lag. Detta tyder pa att det till stor
del 4r andra variabler som péaverkar WOMop-intentionen dn de variabler vi har valt att inkludera.
Varumairkesassociationen szart har dock som férvintat den storsta signifikanta paverkan bland variablerna i
modellen, med ett 3 pa 0.217 (signifikans: 0.004) vilket indikerar att hur smart ett varumirke uppfattas har en
viss paverkan pd intentionen att prata om varumirket. Resultatet ger dock inget statistiskt undetlag fOr att ett
smart medieval leder till hogre WOM., varfor vart resonemang inte bekriftats. Utifran vart resultat férkastas

nedanstiende hypotes.

HS8 e): Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en higre WOM-intention i form av rekommendationer jamfort med
envdgskommunikation SAKNAR UNDERLAG

HS8 f):  Tvavigskommunikation pa Twitter leder till en bigre WOM-intention i form av prat jamfort med
envdgskommunikation FORKASTAS

Figur 5: Sammanfattning av utfallet utav twitterexponering
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4.4 Skillnad i effekter mellan vana och ovana twittrare

Nedanstaende hypoteser behandlar skillnaden i effekter mellan vana och ovana twittrare. Eftersom vana
twittrare 4r medvetna om Twitters potential och saledes insett vilka méjligheter som finns med mediet har vi
tidigare argumenterat for att varumarkesassociationer och effektivitetsmatt inte kommer att uppsta i samma
utstrickning f&r vana som fOr ovana twittrare ndr det kommer till exponering {01 envdgskommunikation.

Foljande resultat erhélls vid en uppdelning mellan vana och ovana twittrare for f6ljande matt:

ENVAGSKOMM. Ovana Kontrollgrupp Differens Vana Kontrollgrupp Differens
Resurser 4.06 3.56 0.5*% 4.02 3.75 0.27
Ledande 4.19 3.601 0.58* 3.82 3.56 0.26
Kvalitet 4.53 4.00 0.53* 4.50 4.93 -0.43
Innovativ 3.51 3.02 0.49* 3.68 2.90 0.78*
Smart 3.91 3.50 0.41 3.87 3.29 0.58
Attityd 4.84 4.30 0.54* 4.39 4.52 -0.13
Kopintention 4.47 4.26 0.21 4.53 4.54 -0.01
WOM 1 (rek.) 3.78 3.44 0.34 3.95 3.96 -0.01
WOM2 (prata) 2.90 2.39 0.51~ 3.13 3.00 0.13

n = Totalt:82, Ovana twittrare: 32, Kontrollgrupp ovana twittrare: 50
n = Totalt:58, Vana twittrare: 30, Kontrollgrupp vana twittrare: 28
Signifikans: “p < 0.1; * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Vid en uppdelning av vana och ovana twittrare ser vi att betydande skillnader uppstdr grupperna emellan,
vilket 4r i enlighet med teorin. De positiva effekter som tidigare uppstod pa varumirkesassociationer utav
envdgskommunikation visar sig 1 ovanstdende uppdelning nistan enbart uppsta f6r de ovana twittrarna. Att dessa
effekter inte uppstir 6verhuvudtaget f6r de vana twittrarna tror vi kan férklaras genom att de har ldrt sig att
kidnna igen 6vertalningstérsok fran varumirken med envdgskommunikation och motsatt sig dessa, i enlighet med
teotrin om Persuasion knowledge (Friestad och Wright 1994). De ovana twittrarna har dock dnnu inte lirt sig
identifiera vad de tycker dr en bra eller dalig varumirkestwitter och siledes uppstir effekter dven for de
konsumenter som foljt en varumirkestwitter med envagskommunikation. Vidare dr det virt att poingtera att i
samtliga fall som de tidigare hypoteserna ovan har férkastats har medelvirdet visat sig vara hégre f6r de som
blivit exponerade f6r en varumirkestwitter dn £6r kontrollgruppen, dven om skillnaden inte har varit signifikant.
I detta fall 4r dock trenden den motsatta f6r vana twittrare, dir de som f6ljt en varumirkestwitter med
envdgskommunikation uppvisar ligre genomsnittligt medelvirde for fyra av variablerna (&valitet, attityd,
képintention och WOM;-intention). Dessa skillnader ir inte signifikanta, men det finns dock utrymme f6r
diskussion kring huruvida detta dr en indikator pd att varumirkesassociationer och effektivitetsmatt kan
paverkas 1 fel riktning fOr vana twittare om varumirket de foéljer pd Twitter anvinder sig av

envégskonmunikation.
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For att kunna avgdra huruvida vi kan acceptera vara hypoteser si maste vi stilla grupperna vana twittrare mot
ovana twittrare. Dessvirre uppstod en signifikant skillnad 1 termer av &valitet (signifikans: 0.0025) och WOM»
(signifikans: 0.027) mellan &ontrollgrupperna vartor vi inte har underlag f6r att besvara dessa tva hypoteser. For
resterande parametrar visar det sig dock inte vara ndgot signifikant skillnad mellan &ontroljgrupperna £61 nedlagda
resurser (signifikans: 0.200), ledande : (signitikans: 0.428), smart: (signitikans: 0.260), innovativ: (signifikans: 0.336),
varumdrkesattityd: (signifikans: 0.201), kdgpintention: (signitikans: 0.237) samt WOM;-intention (signifikans: 0.438).

Vi kunde ddrfér ga vidare och jimfér om dessa effekter skiljer sig 4t mellan vana och ovana twittrar i fallet

envégskonmunikation.

ENVAGSKOMMUNIKATION Ovana Vana Differens Signifikans
Resurser 4.06 4.02 0.04 0.444
Ledande 4.19 3.82 0.37 0.132
Smart 391 3.87 0.04 0.455
Innovativ 3.51 3.68 -0.17 0.319
Attityd 4.84 4.39 0.45 0.089
Képintention 4.47 4.53 -0.06 0.442
WOM; 3.78 3.95 -0.17 0.356

n = Totalt: 62, Ovana twittrare:32, Vana Twittrare:30
Signifikans: “p < 0.1; * p < 0.05; ** p < 0.01; #** p < 0.001.

Trots att det uppstar en betydande skillnad nir bida twittergrupperna stills mot sin respektive gontrollgrupp sa
visar det sig, 1 motsats till vara forvintningar, att det inte uppstir ndgra signifikanta skillnader f6r nagon
variabel ndr vana och ovana twittrare stills mot varandra. Detta innebdr att Okningen i effekt fér ovana
twittrare inte 4r tillrdckligt stor for att det ska uppstd en signifikant skillnad i forhéllande till de vana
twittrarna. Resultatet talar fOr att dven de ovana twittrarna till viss del verkar kunna virja sig fran
Overtalningstérsok fran varumirken med envdigskommunikation, trots att de inte har erfarenhet av mediet. Virt
att podngtera dr dock att da vi anvint oss av ett relativt litet urval (ovana twittrare: 32, vana twittrare: 30) dr
det svirt pavisa statistiskt sdkerhetsstillda resultat. Eftersom resultatet inte visar pd ndgra signifikanta
skillnader mellan vana och ovana twittrare sa forkastar vi samtliga hypoteser, dock med undantag f6r H9¢ och

HOi, dir vi saknar underlag.

Envdgskommunikation pa Twitter leder till en stirre effeet pd ovana twittrare dn vana twittrare for nedanstdende variabler:
H9 a): nedlagda resurser pa sina kunder FORKASTAS

H9 b): /ledande FORKASTAS

H9 c): produkter av hig kvalitet SAKNAR UNDERLAG

H9 d: innovativt. FORKASTAS

H9 e): smart FORKASTAS

H9 f):  varumiirkesattityd FORKASTAS

H9 g): kipintention FORKASTAS
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H9 h): WOM- intentionen i form av rekommendationer FORKASTAS
H91i): WOM- intentionen i form av prat SAKNAR UNDERILAG

For tvavigskommunikation torvintade vi oss istillet att effekten av twitterexponeringen skulle vara den motsatta
mot hypoteserna ovan, nidmligen att fdvdgskommunikation skulle leda till storre positiva effekter pd vana
twittrare dn for ovana twittrare. Bakgrunden till detta resonemang dr de har stérre erfarenhet av mediet och

mer medvetna om Twitters potential. Foljande resultat erholls:

TVAVAGSKOMM. Ovana Kontrollgrupp Differens Vana Kontrollgrupp Differens
Resurser 4.66 3.78 0.88** 4.43 3.55 0.88**
Ledande 5.08 4.84 0.24 4.89 4.16 0.73*
Kvalitet 4.74 4.32 0.42* 4.68 4.00 0.68*
Omtinksam 4.87 3.84 1.03%k* 4.75 3.80 0.95%*
Trovirdig 4.55 4.05 0.50%* 4.64 3.94 0.70*
Smart 4.82 391 0.97%* 4.89 3.89 1.00%*
Innovativ 4.75 418 0.57* 4.09 3.43 0.66
Attityd 4.81 431 0.5% 4.64 4.01 0.63
Kopintention 4.01 3.72 0.29 4.04 3.32 0.72»
WOM 1 (rek.) 3.16 2.74 0.42 3.36 3.16 0.20
WOM?2 (prata) 2.74 2.53 0.21 3.11 2.64 0.47

n = Totalt: 102; Ovana twittrare:38, Kontrollgrupp ovana twittare: 64 n = Totalt: 56, Vana Twittrare:28, Kontrollgrupp vana twittrare: 28
Signifikans: “p < 0.1; % p < 0.05; ¥* p < 0.01; ¥ p < 0.001.

Resultatet visar att vid en uppdelning mellan vana och ovana twittrare sa ser resultaten timligen lika ut. Den
enda variablerna som visar en signifikant skillnad for enbart vana twittrare dr /ldande och képintention.
Anmirkningsvirt dr att varumirkesattityden inte signifikant férindras fér de vana twittrarna samtidigt som
kopintentionen signifikant 6kar. Detta torde dock ha sin forklaring 1 att signifikansnivan for
varumirkesattityden dr precis 6ver grinsen for att kunna accepteras (6.30 procent). For att statistiskt kunna
sikerhetsstilla huruvida de valda kommunikationseffekterna péaverkar vana twittrare i storre utstrickning dn
ovana, stiller vi dessa grupper mot varandra. Signifikanta skillnader uppstod tyvirr £6r znnovativ (signifikans:
0.013) och fedande (signifikans: 0.045) vartor vi saknar underlag att uttala oss om dessa hypoteser.

Foljande matt uppvisade dock inga signifikanta skillnader; resurser (signifikans: 0.194), kwvalitet (signifikans:
0.221), omtinksam (signifikans: 0.456), trovdrdig (signifikans: 0.356), smart (signifikans: 0.484), varumdrkesattityd
(signifikans: 0.171) kopintention (signifikans: 0.162), WOMi-intention (signifikans: 0.418) och WOM-,-
intention (signifikans: 0.372). Vi kan ddrfor gi vidare och jimféra effekten som uppstod f6r vana och ovana

twittrare for dessa variabler.
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Foljande resultat erhélls:

TVAVAGSKOMM. Vana Ovana Differens Signifikans
Resurser 4.43 4.66 -0.23 0.200
Kvalitet 4.68 4.74 -0.06 0.426
Omtinksam 4.75 4.87 -0.12 0.348
Trovirdig 4.64 4.55 0.09 0.376
Smart 4.89 4.82 0.07 0.402
Attityd 4.64 4.81 -0.10 0.302
Kopintention 4.04 4.01 0.03 0.479
WOM; 3.36 3.16 0.20 0.313
WOM; 3.11 2.74 0.37 0.194

n = Totalt: 66, Ovana twittrare:38, Vana Twittrare:28
Signifikans: ~p < 0.1; * p < 0.05; ** p < 0.01; #* p < 0.001.

Resultatet visar att det inte uppstir ndgra signifikanta skillnader mellan vana och ovana twittrar som blir
exponerade fOr varumirkestwitter fvavdgskommunikation, vilket siger emot vara férvintningar. Resultatet dr
dock fdga férvanande utifrdn tidigare t-test ddr vana och ovana twittrare stills mot sina respektive
kontrollgrupper, di detta visar att bada grupperna reagerar relativt lika pd twitterexponering. Forklaringen till
detta ovintade resultat beror férmodligen pé att inldrningskurvan pa Twitter inte dr sa brant som vi trodde,
utan att ovana twittrare lir sig mediet relativt snabbt. Eftersom ingen signifikant skillnad uppvisades mellan
vana och ovana twittrare forkastas samtliga hypoteser. Resultaten ovan visar siledes att fvavdgskommunikation

kan ses som en effektiv reklamform i avseende pa bade vana och ovana twittrare:

Tvavigskommunikation pa Tiwitter leder till en stirre effekt pa vana twittrare dn ovana twittrare for nedanstdende variabler:
H10 a): nedlagda resurser pé sina kunder FORKASTAS

H10 b): /edande SAKNAR UNDERLAG

H10 c): produkter av hig kvalitet FORKASTAS

H10 d) innovativ: SAKNAR UNDERLAG

H10 e): smwart FORKASTAS

H10 f): omtinksamt FORKASTAS

H10 g): #rovirdigg FORKASTAS

H10 h): varumirkesattityd FORKASTAS

H10 i): &dpintention FORKASTAS

H10 j): WOM-intention i form av rekommendationer FORKASTAS
H10 k): WOM-intention i form av prat FORKASTAS
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5.0 DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

5.1 Diskussion och kritik av studiens resultat
Ovanstiende resultat ger ett starkt stod till konklusionen att fvdvdgskommunikation pa Twitter leder till fler

kommunikationsetfekter dn envdgskommunikation pa Twitter. Innan vi gar vidare och diskutera slutsatser och
implikationer vill vi dock foéra en diskussion kring huruvida dessa resultat uppstatt enbart utifrin den
beroende vatiabeln envdgskommunikation/ tvivigskommunikation eller om andra varumirkesspecifika faktorer kan
ha haft en inverkan. Utifrdn var manipulationskontroll visade det sig att respondenterna 1 de tva
kontrollgrupperna (det vill sdga de ’neutrala” personerna som inte blivit utsatta f6r nigon manipulation) hade en
ndgot tydligare bild av varumirkena i gruppen envdgskommunikation (medelvirde 4.65) dn av varumirkena i
gruppen fvavdgskommunikation (medelvirde 4.20). Implikationerna av detta 4r att denna skillnad maéjligen kan
ha haft en inverkan pa resultatet, ddr det kan vara littare att pdverka kommunikationseffekter f&r de
varumirken som konsumenter har en mindre tydlig bild av. Detta skulle sdledes kunna ses som en forklaring
till att det uppstod en storre positiv effekt pa associationer och effektivitetsmatt pa varumirkena 1 gruppen
tvdvdgskommunikation in pa varumirkena i gruppen envdgskommunikation. Diremot uppvisades inga signifikanta
skillnader mellan grupperna i kontrollen f&r atfityden till varumirkena, vilket innebédr att varumirkena i
respektive grupp uppfattades vara lika omtyckta. Detta resultat visar att de positiva effekterna som uppstod
f6r varumirkena i gruppen fvdvdgskommunikation siledes inte var ett resultat av att dessa varumirken var mer
eller mindre omtyckta innan studien 4n varumirkena i gruppen envdgskommunikation. Yttetligare kontroll f6r att
understka eventuella skillnader i positiv respektive negativ tidigare erfarenhet av varumirkena gjordes, dir
resultatet inte uppvisade en signifikant skillnad mellan grupperna. Vidare gjordes en kontroll i fértestet 61 att
samtliga varumirken skulle uppfattas som vilkdnda. Dessa medelvirden ansigs vara tillfredstillande lika

varfor resultatet inte borde ha sin férklaring i att varumirken ansags mer eller mindre vilkinda.

Givetvis var vir ambition att besvara samtliga hypoteser, vilket tyvirr inte visade sig vara mojligt. Detta
berodde pd att det i fyra av fallen visade sig uppstd en signifikant skillnad pd variablerna mellan de tvd
kontrollgrupperna, vartor en jimforelse mellan de tvd manipulationsgrupperna inte kunde goras. Det hade siledes
varit optimalt om 4ven uppfattningarna om varumirkesassociationerna smart och ledande, samt kép- och
WOM;i-intention hade varit desamma f6r alla varumirken innan studien. Detta var var strivan, varfor
eventuella skillnader i varumirkesassociationer underséktes med hjilp av ett fortest dér vi exkluderade andra
varumirken som uppvisade mer extrema medelvirden. Med tanke pa vira Ovriga kriterier fOr

varumirkestwittrarna fanns det dessvirre inte tillrickligt manga varumirken pa Twitter fOr att vilja och vraka
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till en studie som denna. Det blev siledes en avvigningsfriga dir vi ansdg véra uppstillda kriterier vara
viktigare dn att alla varumirken innan studien skulle uppfattas lika pa samtliga valda associationer. Var
ambition har givetvis varit att kunna dra en generell slutsats, men da det dr nistintill omdjligt att till fullo
isolera effekten for envigskommunikation/ tvavigskommunikation vagar vi inte dra allt for stora vixlar av

resultaten, men argumenterar likvil f6r att de ger ett starkt st6d till f6rdel £6r vavdgskommmunikation.

Vidare hade vi i efterhand girna sett att vi inkluderat dnnu ett mitt som istillet hade mitt den virala
spridningen, det vill siga eWOM. Genom ett sidant matt hade nimligen en sannolik effekt pa den virala
spridningen kunnat fingas upp, vilket nu inte var méjligt. Slutligen vill vi dven ta upp det faktum att vi anvint
oss av ett relativt litet sampel pé totalt 459 respondenter, varav 128 respondenter i manipulationsgrupperna som
toljide en varumirkestwitter. Vid uppdelning mellan vana och ovana twittrare f6r hypoteserna H9a — H10j
hade ett stérre sampel sannolikt inneburit att fler effekter uppstitt samt péd en ligre signifikansniva. Virt att
betona dr dock att signifikanta skillnaderna uppstod trots de relativt sma urval, vilket pekar pa styrkan av de

uppstidda effekterna.

5.2 Slutsats

Utgdngspunkten for vér studie var att underséka huruvida anvindandet av Twitter kan vara ett sitt att tringa
igenom bruset, nd fram till konsumenter och foérindra deras perception till varumirket bakom. Huvudsyftet
var att faststilla vilka varumirkesassociationer och nyckelmadtt rérande reklameffektivitet som kan forstirkas
av att ett varumirke dr aktivt pa Twitter, samt huruvida dessa effekter skiljer sig mellan #wdvdgskommunikation
och envigskommunikation. 1 efterhand kan vi nu konstatera att marknadskommunikation via Twitter kan leda
till forstirkta varumdrkesassociationer, vilka kommer att gis igenom nedan, och dven till traditionella
effektivitetsmatt i form av varumirkesattityd, kopintention samt WOM-intention i form av prat. Vi finner
dessa resultat fascinerande och intressevickande di resultaten uppstatt trots allt brus och tusentals
reklambudskap som konsumenter stéter pa i det verkliga livet. Ddremot dr det av yttersta vikt att framhaélla att
flera av dessa effekter endast uppstar vid tvavdgskommunikation. Nedan kommer vi redogdra for dessa effekter i

avsikt att besvara virt syfte.

5.2.1 Twitters effekt pa varumirkesassociationer
Studien hade sin teoretiska utgingspunkt i1 teorin om signaler som en mekanism for att trovirdigt

kommunicera varumirkesassociationer, dir en stor del av resonemanget byggde pd handikapprincipen
(Ambler och Hollier 2004) samt teorin om ”the medium is the message” (Assmus 1978, Fuchs 1964, Dahlén
2005). Resultatet visar att effekterna av varumirkens nirvaro pa Twitter mycket riktigt kan forklaras med
hjilp av signalteori och vi har siledes utvidgat denna forskning till att 4ven inkludera T'witter. Resultatet ovan

visar starkt stod for att konsumenter som f6ljit ett varumirke pa Twitter, oavsett emvags- eller
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tvdvdgskommunikation, uppfattar att varumadrket ligger ner mer resurser pa sina kunder, ir mer ledande, mer smart
och mer znnovativt in konsumenter som inte f6ljt varumarket pa Twitter. Resultatet visar dessutom att endast
vetskapen om att ett varumirke dr ndrvarande pa Twitter signalerar att varumirket Zigger ner resurser pa sina
kunder, har hig kvalitet pd sina produkter och dr smart. Dessa resultat dr 1 sin tur virda att understryka eftersom
konsekvensen blir att signaleffekter av Twitter iven uppstir hos personer utanfor Twittersfiren. Aven hir
kan en stark koppling géras till teorin kring ”the medium is the message”, eftersom resultatet innebdr att
enbart vetskapen om mediet i sig sjilv influerar perceptionen av det marknadsférda varumirket (Dahlén

2005).

Dirutéver vill vi betona skillnaden i effekt pd varumairkesassociationer som visat sig uppstd nir varumirken
anvinder sig av envdgs- respektive wavdgskommunikation pa Twitter. Resultaten ger nimligen starka stéd f6r en
storre positiv effekt utav fravdgskommunikation pa varumirkesassociationen nedlagda resurser och signalerar
dessutom att varumirket uppfattas ha bdg kvaliter pa sina produkter, dr frovdrdigt samt omtanksamt. Det faktum
att varumirket bade lyssnar och svarar pa andra konsumenter verkar uppfattas av f6ljarna som att varumirket
bryr sig om dem. Konsumenterna verkar foljaktligen uppfatta det som att varumirken som anvinder sig av
tvdvdgskommunikation pd Twitter frimst finns ddr f6r konsumenternas skull och inte fér sin egen vinning.
Tvavdgskommunikation innebir att varumirken Sppnar upp och till viss del slipper pa kontrollen di de bjuder
in konsumenterna till dialog. Detta faktum visar pa transparens som i sin tur mynnar ut i att #ovardigheten Skar
(Prahalad och Ramaswamy 2004). Det dr av stor betydelse att kunna faststilla att varumirkestwitter kan leda
till positiva effekter pa ovanstiende varumirkesassociationer eftersom foérdelaktiga och starka sidana visar sig
péverka varumirkesvirdet (Dahlén och Lange 2007), vilket i sin tur dr en viktig konkurrensférdel (Keller

1993).

5.2.2 Twitters effekt pa nyckelmatt rérande reklameffektivitet
Huvudsyftet bestod ytterligare i att faststilla huruvida varumirkestwitter kan forbittra nyckelmiétt rérande

reklameffektivitet. Resultaten frin studien visar att varumirken, helt utan annonskostnader, via
tvavdgskommunikation pa Twitter kan uppna en positiv effekt pa varumarkesattityd, kdpintention samt WOMo»-
intention. Dessa resultat kan tyckas uppseendevickande och virda att framhalla eftersom tidigare forskning
visat att varumirkesattityd och intentioner dr svara att paverka for etablerade, vilkdnda varumirken (Machleit
et al.. 1993), vilket dven nidmnts tidigare. Utifrdn denna studies resultat leder envdgskommunikation 1 sin tur
enbart till en positiv effekt pdA WOM;-intention, och endast for ovana twittrare. Intressant att diskutera dr att
samtliga effekter uppstod efter endast en veckas tid och for konsumenter som inte sjilva hade valt vilka
varumirken de ville f6lja, varfér vi vill argumentera for att effekterna torde bli dnnu starkare under lingre

exponeringstid och nir konsumenter sjilva valt varumirken. Baserat pa tidigare forskning féreslog vi en
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modell dir varumairkesattityd antogs bero pa varumirkesassociationerna nedlagda resurser pa sina kunder,
ledande, fvalitet pa produkter, innovativ, omtinksam, trovirdig och smart. Enligt var analys visade det sig finnas
starkt stod f6r denna modell, dir regressionen visade pa ett imponerade R? pa 0.612. Associationerna kvalitet,
innovatiy, omtanksam och frovirdig var de variabler som visade sig ha en signifikant unik positiv paverkan.
Analysen visar att variablerna hég kwvalitet pd produkter och #rovdrdigt varumdirke har en unik signifikant
paverkan pa kopintention. Da slutgiltigt k6p anses vara det frimsta malet f6r marknadsférare dr dessa resultat
relevanta att ta i beaktning. Eftersom de sistnimnda tvd varumirkesassociationer endast forstirktes genom

tvdvdgskommunikation, kan detta vara en forklaring till varfér képintentionen enbart forbittrades har.

Resultaten visar vidare att konsumenter som f6ljt ett varumirke pa Twitter, oavsett hur varumirket har
kommunicerat, i storre utstrickning vill prata om varumirket 4n konsumenter som inte f6ljt varumirket pa
Twitter. WOM har tidigare visat sig vara en av de mest #ovdrdiga kommunikationstyperna, varfér det ar
relevant for foretag att veta hur, varfér och nir WOM uppstar (East et al. 2005; Dichter 1966; Gremler och
Brown 1999; Séderlund 2001). En torklaring till att personer som fétt twitterexponering blir mer bendgna att
prata om varumdrket kan vara att Twitter dr ett nytt medium som 4r i ropet. I linje med motivet message
involvement (Dichter 1966) bor detta leda till att konsumenter girna pratar om varumirken som ér aktiva pa
Twitter for att visa att de 4r a jour med de senaste trenderna. En signifikant skillnad pa WOM-intention i
form av rekommendationer uppstod dock inte f&r nigon av grupperna, vilket kan férklaras utifrin att det dr
svérare att fi personer att rekommendera ett varumirke 4n att prata om ett varumirke. I efterthand frigar vi

oss dock om resultatet hade blivit annorlunda om vi dven stillt en friga angiende viral spridning.

5.2.3 Skillnader i effekt mellan vana och ovana twittrare

Virt andra sekundira syfte, utéver signaleffekterna av vetskapen att ett varumarke 4r nirvarande pa Twitter,
var att underséka huruvida skillnader i effekter uppstod mellan vana och ovana twittrare. Utifran resultaten av
denna studie kan vi faststilla att det uppstdr en betydande skillnad i effekter mellan vana och ovana twittrare
nir det kommer till exponeting av envdigskommunikation pa Twitter, dir effekten dr betydligt starkare f6r ovana
twittrare. For de vana twittrarna uppstar endast en positiv signifikant effekt pd uppfattningen att varumirket
ar snnovativt. Vidare, som en naturlig f6ljd av att endast en av sju varumirkesassociationer forstirktes, uppstod
ingen effekt alls pa effektivitetsmatten fOr vana twittrare som blivit exponerade fOr envdgskommunikation.
Konsekvensen blir sdledes att nir konsumenterna lirt sig Twitter och upptickt de valméjligheter som finns s
lyckas inte varumirken med envigskommunikation att férindra deras varumirkesperception, vilket ér 1 linje
med Persuasion knowledge model (Friestad och Wright 1994). Férklaringen kan ocksa fas utifran att Twitter dr ett

térhallandevis nytt socialt nidtverk som de ovana twittrarna inte varit delaktiga i innan denna studie, och att
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“nyhetens behag” som en tidigare oanvind medieform ger upphov till ddrfér kan tinkas vara en starkt

bidragande orsak till att effekten endast skedde f6r de ovana twittrarna.

Som tidigare nimnt uppstod en indikation pd en negativ effekt f&r vana twittrare pa uppfattad valitet pa
produkter, varumdrkesattityd, fkdopintention och  WOM-intention t6r de som blivit exponerade f6r en
varumirkestwitter med envdigskommunikation, iven om dessa skillnader inte var signifikanta. Detta antyder dock
att det kan finnas en risk med att anvinda sig av emvdgskommunikation da detta kan innebira odnskade
kommunikationseffekter. Hir maste vi dock flagga for att resultaten fran denna studie utgérs av konsumenter
som inte sjilva valt vilket varumirke de vill f6lja, varfér resultaten sannolikt skulle fordndras till det battre for
konsumenter som pd egen hand valt att f6lja ett varumairke med envdgskommunikation. Nir det kommer till
tvavdgskommunikation pa Twitter uppstod nistintill ingen skillnad 1 positiva effekter mellan vana och ovana
twittrare, utan fvavagskommunikation pa Twitter visade sig vara en i hog grad effektiv marknadsféringsform nir

det kommer till att pidverka bdde vana och ovana twittrare.

5.2.4 Slutdiskussion
Utifrin denna diskussion anser vi att nir Twitter som kommunikationsform utnyttjas till dess fulla potential

stimmer det vil 6verens med det moderna marknadsforingssittet, ddr konsumenter vill ha selektiv
information istillet for att bli avbrutna med, f6r dem, irrelevanta budskap. Eftersom vana twittrare visade sig
ha byggt upp ett si kallat reklamfilter (Friestad och Wright 1994) {61 envdgskommunikation innebir detta att
varumirkens traditionella kommunikationsstrategi med envdgskommunikation pa Twitter inte dr lika effektiv
som  fvavagskommunikation, framfér allt inte pa sikt nir allt fler blivit vana vid tjdnsten. Istillet méste
varumirken anvinda mer kreativa metoder didr konsumenten blir inbjuden att delta i en dialog med
varumirket. Varumirkens 7vara eller icke vara” pa Twitter kommer fortfarande vara en het potatis i
kommunikationsvirlden, men vi hoppas att denna studie etablerat Twitter som en fungerande

marknadstoringskanal och dppnat upp 6r ytterligare forskning.

5.3 Forslag till vidare forskning

Di det tidigare inte funnits ndgra kvantitativa akademiska studier kring mikrobloggens effektivitet som
marknadstéringsmedium kan denna studie ses som en virdefull utgingspunkt f6r vidare forskning, och det
finns ett flertal mojliga sitt att ga vidare och griva djupare inom detta dmne. Utifran vir tidigare kritik till
studien vore en naturlig pabyggning av studien att undersdka varumirkestwitters effekter med hjilp av ett
storre urval bade gillande respondenter och varumirken, vilket skulle 6ka generaliserbarheten av resultaten.
For att helt kunna isolera effekten av envdgskommunikation/ tvivigskommunikation krivs dock en manipulation av
twittrarna didr samma varumirke stir som avsindare till tva olika typer av twittrar, ndmligen en dir de

anvinder sig av envdgskommunikation och en dir de anvinder sig av tvavdgskommunikation. Genom en sidan
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metod skulle effekten av externa faktorer i form av varumirkesfaktorer helt reduceras, vilket skulle kunna

leda till intressanta resultat.

Det vore dven relevant att mer ingdende undersdka vilka parametrar som goér en Twitter vird att f6lja ur ett
konsumentperspektiv. Mycket av forskningen kring konsumenters motivation till att ta del av reklam har
fokuserats pa konsumentens behov att inhimta information samt att reklam dessutom kan skapa virde for
konsumenten genom att uppfattas som underhillande (Ducoffe et al. 2000; O’Donahoe 1994; Ritson och
Elliot 1999). Dessa teorier vore saledes intressanta att applicera dven pa Twitter. Ett virdefullt nésta steg kan
vara att undersdka hur anvindandet av linkar, hashtags och retweets, samt hur ménga twittrare som
varumirket i sin tur f6ljer, har en inverkan pd konsumentens perception av varumirkestwittern. Att mata den
virala effekten av marknadsforing via Twitter och undersdka vilka motivationer som ligger bakom en
konsuments drivkraft att sprida ett inldgg vidare bor ocksd undersékas nirmare. En ytterligare aspekt vi inte
berort dr att sitta Twitter i relation till andra former av marknadsféring. Da marknadsférare stills inf6r en
mingd val och hela tiden maste gbra avvigningar dd ett foretags marknadsféring utformas, vore det intressant
att jamfora Twitters effekter bade i férhallande till och tillsammans med andra former av reklam och PR.
Ut6éver detta foreslar vi dven att det genom forskning wunderséks huruvida Twitter som
kommunikationsmedel anses bittre limpad for vissa branscher eller vissa produkter/tjanster. Vidare har
denna studie nistan uteslutande fokuserat pa de positiva effekterna med varumirkestwitter varfor forskning
kring de negativa aspekterna skulle vara relevant och betydelsefullt, exempelvis hur konsumenten paverkas av
ett avsljande om att det egentligen dr en pr-konsult som stir bakom twittern och inte en anstilld. Slutligen
skulle det vara relevant att underséka huruvida skillnader i effekter uppstir beroende pé vew pa féretaget som
twittrar, det vill sdga hur konsumenterna péverkas av om det dr ett ansiktslost foretag, en VD, en
marknadschef eller en informatdr som stir bakom twittern. Sammanfattningsvis finns det en mingd uppslag
f6r vidare forskning kring detta dmne och vi tror framfdrallt pé vikten att kunna leverera kvantitativa resultat

som pavisar effekten av aktiviteter pd Twitter och dven i andra sociala medier.

5.4 Praktiska implikationer

Uppsatsens resultat medfér intressanta och virdefulla implikationer f6r varumirkesidgare och personer som

arbetar inom marknadskommunikation, vilka vi diskuterar nedan.

5.4.1 Dialog 6ppnar for fler mojligheter

Envdgskommunikation pa Twitter behéver endast innebdra nagra fi timmars nedlagd tid i veckan, alternativt en
automatisk synkning med pressreleaser. Eftersom kostnaden saledes kan anses vara mycket liten kan det vid
forsta anblick vara svirt att finna en anledning till att avrdda varumirken fran att starta ett twitterkonto.

Diremot finns vissa risker som bor tas i beaktning. Att starta ett twitterkonto innebir att konsumenter
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kommer att kontakta varumirket i hopp om att fd svar. Nir svaret sedan aldrig kommer kan detta leda till
irritation vilket i sin tur bor fi konsekvensen av en ligre varumarkesattityd. Vidare pekar studiens resultat pa
att det knappt uppstar ndgra positiva effekter utav envdgskommunikation £6r vana twittrare, vilket kan ses som
en varningsflagga. Resultatet visar dven pd en viss tendens att de vana twittrarna som blivit exponerade for
envdgskommunikation kan komma att uppleva en negativ effekt pd associationer och effektivitetsmatt for
varumirket bakom, vilket kan ses som en indikation pa att marknadsforare inte ska lata sig luras av de liga
intridesbarridrerna. Diremot dr Twitter en arena dir konsumenten sjilv kan vilja vilka varumirken de vill
folja, varfér ingen konsument far reklambudskap kastade i ansiktet mot sin vilja. Envdgskommunikation kan
dirfér mycket vil vara ett effektivt sitt f6r marknadskommunikation om budskapet nar ut till ritt kunder.
Viktigt att podngtera dr dock vikten att mata effekten av sin twitter for att sdkerstilla att de nedlagda resurserna

verkligen leder till en effekt.

Eftersom studiens resultat har visat pd de manga positiva effekterna utav fvavagskommunikation pa Twitter, for
bide vana och ovana twittrare, implicerar detta att favdgskommunikation pa Twitter, helt utan
annonskostnader, 4r ett relativt kostnadseffektivt sitt att stitka ovan nimnda kommunikationseffekter.
Konsekvensen blir saledes att marknadsférare bor bjuda in konsumenten till en dialog med varumirket. Dock
krdver wavigskommunikation betydligt mer minskliga resurser, varfér en avvigning miste goras mellan
férvintade effekter och nedlagda resurser. Ytterligare virde i att konversera pa Twitter dr att det ger en
mojlighet att svara pd kritik och styra konversationer. Det dr nimligen ett faktum att konversationen om
varumirken pagar pa Twitter, och 1 andra sociala forum, oavsett om varumirket deltar eller inte. Det snabba
flédet av information pd plattformen méjliggér dock f6r varumirken att snabbt férklara felaktig information
och dementera rykten. Genom att ge respons pa kritik och féra en dialog dven med missnéjda konsumenter
kan detta innebira att negativ WOM 1 viss mén kan forhindras. Twitter kan saledes vara ett verktyg fOr att
arbeta proaktivt med sina kunder. Vi vill dock betona att férdelarna med interaktion kommer utav att

konsumenter ##// interagera med varumirket.

5.4.2 Twitter - en av manga plattformar for interaktion
En viktig podng dr att de positiva effekterna som fvavdgskommunikation har visat sig uppna inte bér vara unika

for just Twitter, utan att Twitter istillet bér ses som en av flera moéjliga digitala plattformar som kan
méjliggéra f6r just interaktion och dialog. Foljaktligen dr det av vikt fér varumirken att analysera sin
malgrupp och var dessa befinner sig, fér att komma fram till huruvida Twitter dr ritt plattform att verka pa.
Eftersom tjansten fortfarande ér relativt okdnd bland gemene man 1 Sverige, dven om den borjar fa allt
starkare fiste, kan det diskuteras huruvida det dr 16nt att kommunicera via Twitter om budskapet nar ut till fa

konsumenter. Som vi tidigare ndmnt i uppsatsen 6kar dock Twitter kraftigt 1 popularitet virlden 6ver och

53



Kocken & Skoghagen

under de senaste tvd ménaderna har exempelvis bdde H&Ms och Spotifys twittrar 6kat med 7 000 foljare
vardera. Intressant dr dock att denna studie visar att det kan uppsta signaleffekter endast utifrin vetskapen att
ett varumirke dr nirvarande pa Twitter, varfor effekterna inte enbart paverkar varumirkets foljare. Det finns
dven ett stort antal journalister och asiktsmaskiner aktiva pd tjdnsten vilket innebdr att dessa personer kan
plocka upp inldgg och i sin tur sprida inliggen vidare. Resultaten fran studien visar dven en positiv effekt pa
WOM-intention i form av prat, vilket betyder att det 4r fler personer dn varumirkestwitterns féljare som
kommer nds av det budskap som kommuniceras pid Twitter. Vidare kan dven personer som inte dr
medlemmar pa Twitter gi in och ta del av informationen via www.twitter.com/ twitternamnet. For att nd fler
personer dn enbart sina twitterféljare, och pd sd vis signalera smarthet, nedlagda resurser och hig kvalitet pa
produfkter, vill vi ddrfér férespraka att koppla twitterflédet till den egna hemsidan vilket far konsekvensen att

fler konsumenter far upp 6gonen for varumirkets nirvaro pa Twitter.

5.4.3 Viga slidppa kontrollen
Idag delar konsumenter gladeligen med sig av bade positiva och negativa erfarenheter av varumirken pé nitet

vilket fir konsekvensen av att om inte varumarkena dr transparenta dr ndgon annan det at dem istéllet, vilket i
slutdndan faller tillbaka pa varumirket. I dag dr det siledes inte lingre ett val huruvida ett varumarke ska vara
transparent eller inte, utan det handlar snarare om ifall féretaget ska viga Sppna upp sjilva eller om sanningen
ska skirskddas av nigon annan. Att viga slippa kontrollen och bjuda in till konversation kan didremot leda till
bade kirlek och kritik, vilket givetvis dr skrimmande. Varumirkena som undersoktes i denna studie och som
hade en dialog fick mycket riktigt svara pd bédde ris och ros, men trots att dven negativ kritik dék upp si
visade resultaten att dialog leder till hdgre #rovardighet. Som ett exempel visas nedan Tele2s svar pa tva av flera

negativa inligg som de svarade pa under experimentveckan:

@tegel74 Trist att du lamnar oss. Vill @Alex_Esser Bedrovliga ar snarare
garna veta var du upplever dessa ordet och vi beklagar verkligen. Skont
problem sa vi kan atgarda dem. att det verkar ordna sig
mEe2 tele2sweden me2 tele2sweden

Tele2 Tele2

©2009 Twitter AboutUs Contsct Blog St

Dessa resultat implicerar att trots att det dr tydligt att Tele2 fatt negativ kritik sa leder ett Oppet svar pd denna
kritik till 6kad #rovdrdighet, som 1 sin tur visat sig ha en signifikant unik paverkan pd varumirkesattityd och
képintention. Detta resultat visar dirfér pa mojligheterna med att vara transparent vilket i sin tur innebdr att i

viss mén sldppa ut skeletten ur garderoben. Inte att f6rglémma 4r dock att personen som skriver pa Twitter i
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varumirkets namn representerar ett varumirke, varfér det dr viktigt att implementera policies och riktlinjer

f6r de anstillda som skéter varumirkets kommunikation pa webben.

5.4.4 Framtiden

Mycket pekar mot att de sociala aspekterna av marknadsféring kommer bli en allt mer integrerad del i
varumirkens kommunikationsstrategi framéver, varfér det dr nédvindigt att varumirken botjar med denna
integrering redan nu. Den generella trenden idag giar mot att avstindet mellan féretag och konsumenter
minskar och allt mer krivande konsumenter kommer snart ta for givet att varumirket ska ha en rdst och fora
en dialog med sina konsumenter, vilket vi redan sett uppstitt pa Twitter. Studiens resultat implicerar att
interaktion idag kan ses som en viktig konkurrensférdel, men vi vill dock flagga f6r att detta kan komma att
bli en hygienfaktor i framtiden och det ér saledes viktigt att varumirken tar detta pd allvar. En hel generation
har vixt upp med internet vilket kommer att innebira dnnu storre férindringar 1 hur vi kommunicerar med
varandra pa webben. Social media dr siledes ingen hype utan ett nytt sitt att konversera. Resultaten frin
studien har ocksid visat pa positiva effekter som uppstir pa grund av ’nyhetens behag”, vilket fir
implikationen att det dr viktigt att varumirkena foljer med i utvecklingen pd webben och dr konstant
medvetna om de senaste tjansterna fér social media i avsikt att dra nytta av positiva marknadsforingssignaler.
Marknadsférare bor saledes se social media som en mdijlighet till smart och kostnadseffektiv marknadsforing
och dven som en unik méjlighet till PR. Vi avslutar med f6ljande citat som presenterades i bérjan av denna
uppsats och som nu erhdllit stdd genom kvantitativa resultat: ”Det handlar om transparens istillet f6r

sekretess, om konversation istillet f6r ensidig marknadsféring och det handlar om att std f6r det man gor”.

55



Kocken & Skoghagen

6.0 REFERENSER

Tryckta killor:
Ambler, Tim & Hollier, E. Ann. (2004), “The Waste in Advertising Is the Part That Works, “Journal of
Aldpertising Research, Vol. 44, Issue 2, p. 375-389

Assmus, Gert. (1978), “An Empirical Investigation into the Perception of Vehicle Source Effects”, Journal of
Adpertising, Vol. 7, No. 1, p. 4-10

Bach, L. & Persson, S. (2003), “Kreativa Medieval: Medievalets paverkan pa konsumentens uppfattning om reklamen &
varumidrket’, Examensuppsats, Institutionen f6r marknadsféring och strategi, Handelshégskolan i Stockholm

Bj6rkman och Blomstedst, (2008), ”.Ar all reklam bra reklam?” Examensuppsats, Institutionen fér
marknadsforing och strategi, Handelshogskolan i Stockholm

Blackwell, R.D. Miniard, P.W. & Engel J.F. (2006), Consumer Behavior, 10th ed, Orlando, USA: Harcourt
College Publishers

Brown, Steven P., and Douglas M. Stayman (1992), "Antecedents and Consequences of Attitude Toward the
Ad: A Meta Analysis," Journal of Consumer Research, Vol 19, Issue 1, p. 34-51

Brun, ] (2005), ”Blogging i PR-branschen, en ny sorts omvérldsbevakning?” Institutionen f6r informationsvetenskap,
Uppsala Universitet

Callison, C. (2001), “Do PR Practitioners Have a PR Problem?: The Effect of Associating a Source With
Public Relations and Client-Negative News on Audience Perception of Credibility”, Journal of Public Relations
Research, Vol. 13, Issue 3, p. 219-234

Christensen, L. & Engdahl, N. & Griis, C. & Haglund, L.(2001), Marknadsundersokning — En Handbok. Lund:
Studentlitteratur

Christensen, L. T, Totp, S., & Firat, F. A. (2008), “The organization of integrated communications: towards
flexible integration” European Journal of Marketing , Vol. 42, Issue 3/4 p. 423

Christensen, L.T, Torp, S., & Firat, F. A. (2005), “Integrated marketing communication and postmodernity:
an odd couple?” Corporate Communications: An International Journal , p. 156-167

Dahlén, M. (2003), Marknadsfirarens nya regelbok — varumdrken reklam & media i nytt fjus, Liber ekonomi, Malmé

Dahlén, M. (2005), “The Medium as a Contextual Cue: Effects of Creative Media Choice”, Journal of
Adpertising, Vol 34, Issue 3, p. 89-98

Dahlén, M. & Lange, F. (2007), Optimal marknadskommunikation, Liber ekonomi, Malmé

Dahlén, M. & Edenius, M. (2007), “When is Advertising Advertising? Comparing Responses to Non-
Traditional and Traditional Media”, Journal of Current Issues and Research in Adpertising, Vol 29, Issue 1, p. 33-42

Dahlén. M, Rosengren, S. och Térn, F. (2008), “Advertising Creativity Matters”, Journal of Advertising Research,
Vol. 48, Issue 3, p. 392-403

56



Kocken & Skoghagen

Dahlén, M. Granlund, A. & Grénros, M. (2009), “The consumer-perceived value of non-traditional media:
effects of brand reputation, appropriateness and expense” Journal of Consumer Marketing, Vol.26, Iss.3 p. 155

Dahlén, M. Friberg, L. Nilsson, E. (2009), “Long Live Creative Media Choice- The Medium as a Persistent
Brand Cue”, Journal of Advertising, Vol 38, Issue 2, p. 121-129

Deshpandé , John U. Farley, and Frederick E. Webster Jr. (1993), “Corporate Culture, Customer Orientation,
and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis,” Journal of Marketing, Vol 57, Issue 1, p. 23

Dichter, E. (1966), “How Word-of-Mouth Advertising Works”, Harvard Business Review, Vol 44, Issue 6, p.
147-166

Ducofte, H. & Cutlo, E. (2000),” Advertising value and advertising Processing”, Journal of Marketing
Communications, Vol 6, Issue 4, p. 247-262

Duncan, T. & Moriarty, S. (1998), “A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships ”,
The Journal of Marketing, Vol. 62, No. 2, p. 1-13

East, R., Hammond, K., Lomax, W. & Robinson, H. (2005), “What is the Effect of a Recommendation?”,
Marketing Review, Vol. 5, Issue 2, p. 145-157

Fallander, E. (2000), ”Foretag i bloggosfiren. En genrebeskrivning av svenska foretagsbloggar”, Examensarbete,
Stockholms

Friestad, M. och Wright, P. (1995), “Persuasion Knowledge: Lay People’s and Researchers- Beliefs About the
Psychology of Advertising”, Journal of Consumer Research, Vol 22, Issue 1, p. 6274

Fuchs, D. (1964) "T'wo Source Effects in magazine Advertising", Journal of Marketing Research, Vol 1, Issue 3,
p. 59-62

Gallagher, K. Patson, J. och Foster, D. (2001), “A Tale of Two Studies: Replicating "Advertising
Effectiveness and Content Evaluation in Print and on the Web", Journal of Advertising Research, Vol 41, Issue 4,
p71-81

Gremler, D. D. och Brown, S. W. (1999), “The loyalty ripple effect — Appreciating the full value of
customers”, International Jonrnal of Service Industry Management, Vol 10, Issue 3, p. 271-291

Groénroos, C. (1997), From Marketing Mix to relationship marketing — towards paradigm shift in marketing,
Journal of Management Decision, Vol 35, Issue 4

Granlund, A. och Grenros, M. (2007), ”Gerillareklam- verraskande effektiv — en jimforelse mellan gerillareklam och
traditionell reklan?’, Examensuppsats, Institutionen £6r marknadsféring och strategi, Handelshégskolan 1
Stockholm

Han, J. K. Namwoon, K. och Rajendra, K. S. (1998), “Market Orientation and Organizational Performance:
Is Innovation a Missing Link?” Journal of Marketing, Vol 62, Issue 4, p. 30—45.

Hill, J. (2005), “The voice of the blog: The attitudes and experiences of small business bloggers using books as a marketing and
communications tool”, MBA avhandling, Liverpool: The University of Liverpool.

57


http://0-proquest.umi.com.inn.hhs.se/pqdweb?RQT=572&TS=1259516300&clientId=16155&VType=PQD&VName=PQD&VInst=PROD&PMID=14863&PCID=48979011&SrtM=0&SrchMode=3&aid=3
http://www.jstor.org/action/showPublication?journalCode=jmarketing

Kocken & Skoghagen

Finns tillganglig pa http:/ /jeffreyhill.typepad.com/voiceblog/ files/MBADissertation.pdf

Hoeffler och Keller, (2003), “The marketing advantages of strong brands”, Journal of Brand Management,
Volume 10, Issue 6, pp. 421-445

Jones, T. O. och Sasser, W. E. (1995), ”Why Satisfied Customers Defect”, Harvard Business Review, Vol. 73,
Issue 6, p. 88-91

Kirmani, A. och Wright, P. (1989), “Money Talks: Perceived Advertising Expense and Expected Product
Quality,” Journal of Consumer Research, Vol. 16, Issue 3, p. 344

Kirmani, A och Rao. A, (2000), “No Pain, No Gain: a critical review of the literature on signaling
unobservable product quality” Journal of marketing, Vol 64, Issue 2, p. 66

Kirmani, (1990), “The effects of perceived advertising costs on brand perceptions” Journal of consumer research,
Vol 17, Issue 2, p. 160-171

Keller, K. L. (1993),”Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Martketing, Vol. 57, Issue 1, p. 1-22.

Kent M.L. (2007), “Critical analysis of blogging in public relations”, Public Relations Review, Vol 34, Issue 1, p.
32-40

Koutcherova och Witenheim (2009), ”Bloggning- en ny pjds i marknadsforingsspelet: En kvalitativ studie av
foretagsbloggen som kanal for marknadskommunikation”, C-uppsats, Uppsala: Uppsala
universitet/ Foretagsekonomiska institutionen

Lee, S. Hwang, T. och Lee, H. (2000), “Corporate blogging strategies of the furtune 500 companies”, Journal
of Management Decision, Vol 44, Issue 3, p. 316-334.

Lundahl & Skirvad, (1999), ” Utredningsmetodik for sambillsvetare och ekonomer”, 3. Uppl, Studentlitteratur.

MacKenzie, S. B., Lutz, R. J. & Belch, G. E. (1986), "The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations," Journal of Marketing Research, Vol, 23 Issue 2,
p-130-43

MacKenzie, S. B., & Lutz, R. J. (1989), “An Empirical Examination of the Structural Antecedents of Attitude
Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context” Journal of Marketing, Vol. 53, Issue 2, p. 48-65

Malhotra, N. K. (2007), “Marketing Research: An Applied Orientation”, 3rd edition, Artes Graficas, Spain, NJ:
Prentice-Hall

Machleit, K. A., Allen, C. T. & Madden, T. J. (1993), ”The Mature Brand and Brand Interest: An Alternative
Consequence of Ad-Evoked Affect”, Journal of Marketing, Vol. 57, Issue 4, p. 72-82

Meadows-Klue (2007), “Falling in love 2.0: Relationship marketing for the facebook generation”, Journal of
Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol 9, Issue 3, p. 245-250

Modig, E. och Lethagen, H. (2008), "Unbundling creativity”, Examensuppsats, Institutionen f6r marknadsféring
och strategi, Handelshégskolan i Stockholm.

58


http://jeffreyhill.typepad.com/voiceblog/files/MBADissertation.pdf

Kocken & Skoghagen

Narver, John C. and Stanley F. Slater (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability,”
Journal of Marketing, Vol. 54, Issue 4, p. 20-35

Notani, A. S. (1998), “Moderators of Perceived Behavioral Control’s Predictiveness in the Theory of Planned
Behavior: A Meta-Analysis”, Journal of Consumer Psychology, Vol 7, Issue 3, p. 247- 271

O’Donahoe, S. (1994), “Advertising Uses and Gratifications”. European Journal of
Marketing, Vol. 28, Issue 8/9, 5p. 2-75

Prahalad och Ramaswamy, (2004), “Co-creation experiences: the next practice in value creation”, Journal of
interactive marketing, Vol 18, Issue 3, p. 5

Reid, M. (2005), “Performance auditing of integrated marketing communication (IMC) actions and
outcomes” Journal of Adpertising, Vol 34, Issue 4, p. 41

Ramani, G. och Kuvar, V (2008), “Interaction Orientation and Firm Performance”, Journal of Marketing, Vol.
72, Issue 1, p. 27-45

Speck, P. och Elliot, M. (1998),”Consumer Perceptions of Advertising Clutter and Its Impact across Various
Media”, Journal of Advertising Research, Vol. 38, Issue 1, p29-41

Strauss, J. & Frost, R. (2001), E-Marketing, Prentice-Hall, Inc., Upper Saddle, New Jersey

Séderlund, M. och Ohman, N. (2003),”Behavioral Intentions in Satisfaction Research Revisited”, Joumal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, Vol.16, p. 53—66

Soderlund, M. (1997), Den nijda kunden, Liber Ekonomi, Malmé

Séderlund, M. (2001), Dexn lojala kunden, Liber Ekonomi, Malmé

Soderlund, M. (2005) “Matningar och Matt — i marknadsundersikarens varld’, Liber Ekonomi, Malmé.

Tuk, Mirjam A.; Verlegh, Peeter W. J.; Smidts, Ale; Wigboldus, Daniel H. J. (2005), "Activation of
Salesperson Stereotypes Affects Perceptions of Word-of-Mouth Referral" Advances in Consumer Research, Vol.

32 Issue 1, p. 256-25.

Weilbacher, W. (2003) “How Advertising Affects Consumers”, Journal of Advertising Research, Vol 43, Issue 2,
p.230-234

Internetkillor:
Alexa — the Web Information Company - Traffic Details from Alexa:
http:/ /www.alexa.com/siteinfo/ twitter.com Tillginglig online: 2009-12-02.

Dagens Nyheter, 2009- 09- 29: Firetagen flockas pa Twitter: http:/ /www.dn.se/ekonomi/ foretagen-flockas-
kring-twitter-1.96364 Tillginglig online: 2009- 12-02

Dagens Media, 2009- 11- 06: Twittrarna dr Supersociala:
http://www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article98307.ece Tillgingling online 2009- 12- 02
59


http://0-web.ebscohost.com.inn.hhs.se/bsi/viewarticle?data=dGJyMPPp44rp2%2fdV0%2bnjisfk5Ie46bFRr6i2TLGk63nn5Kx68d%2b%2bSbClsUewpq5Rnqu4SLWwr0%2bexss%2b8ujfhvHX4Yzn5eyB4rOrSbGvtU6wqrJJsZzqeezdu33snOJ6u9jzgKTq33%2b7t8w%2b3%2bS7SbavsU6zr7Y%2b5OXwhd%2fqu37z4uqM4%2b7y&hid=112
http://0-web.ebscohost.com.inn.hhs.se/bsi/viewarticle?data=dGJyMPPp44rp2%2fdV0%2bnjisfk5Ie46bFRr6i2TLGk63nn5Kx68d%2b%2bSbClsUewpq5Rnqu4SLWwr0%2bexss%2b8ujfhvHX4Yzn5eyB4rOrSbGvtU6wqrJJsZzqeezdu33snOJ6u9jzgKTq33%2b7t8w%2b3%2bS7SbavsU6zr7Y%2b5OXwhd%2fqu37z4uqM4%2b7y&hid=112
Traffic%20Details%20from%20Alexa
http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com
http://en.wikipedia.org/wiki/2009
http://www.dn.se/ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
http://www.dn.se/ekonomi/foretagen-flockas-kring-twitter-1.96364
http://www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article98307.ece

Kocken & Skoghagen

E-marketer; Social Network Marketing: Slow Growth Abead for Ad Spending:
http:/ /www.ematketer.com/Report.aspxrcode=emarketer_2000541&tab=Toc Tillginglig online: 2009-12-02

Lowe Brindfors:
www.lowebrindfors.se

Nielsen: 2009-03-18. Twitter's Tweet Smell of Success:
http://blog.nielsen.com/nielsenwite/online_mobile/ twitters-tweet-smell-of-success/. Tillginglig online
2009- 12- 02

Toprankblogg, Reader Poll: Top Digital Marketing Tactics for 2009:
http:/ /www.toprankblog.com/2009/02/reader-poll-top-digital-marketing-tactics-for-2009/ Tillginglig
online: 2009- 12- 02

Muntliga killor:
Brit Stakston, Intervju, JMW, Stockholm 2009-10-13

Robert Zillén, Intervju, Pronto Communications, Stockholm 2009-09-22

The Really Realtime Disruptive Media Conference, Konferens, Stockholm 2009-10-20
http:/ /www.distuptivemedia.se/dmc5

Atomer & Bitar — Social Media, Konferens, Stockholm 2009-09-30

Twitter i kommunikationens tjinst, Frukostseminarium, JMW, Stockholm 2009-10-08
http:/ /www.jmw.se/category/ frukostseminarium/

60


http://www.emarketer.com/Report.aspx?code=emarketer_2000541&tab=Toc
http://www.lowebrindfors.se/
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/twitters-tweet-smell-of-success/
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/twitters-tweet-smell-of-success/
http://www.toprankblog.com/2009/02/reader-poll-top-digital-marketing-tactics-for-2009/
http://www.disruptivemedia.se/dmc5

Kocken & Skoghagen

7.0 APPENDIX

Appendix 1: Valda varumirkestwittrar

Envigskommunikation: SAS, Lindex och Coop

*2 Follow E Listsw  R¥~

Restips! Stockholm 15/03 fr. 895:-:
Priset galler enkel resa fran Nice.
Utresa: 15/03. 9 platser kvar.
http://bit.ly/5QsC9C

Restips! Kiruna 27/01 fr. 395:-: Priset galler enkel resa fran
Stockholm. Utresa: 27/01. 9 platser kvar. http://bit.ly/7UyJxp

Restips! Stockholm 11/01 fr. 305:- Priset galler enkel resa fran
Skelleftea. Utresa: 11/01. 9 platser kvar. http://bit ly/6iBHSm

Restips! Stockholm 24/01 fr. 395:-: Priset galler enkel resa fran
Umea. Utresa: 24/01. 20 platser kvar. http://bit ly/4AYVRv

Restips! Umea 07/02 fr. 395:-: Priset géller enkel resa fran
Stockholm. Utresa: 07/02. 18 platser kvar. http://bit Iy/7dF66b

Home Profile Find People Settings Help Sign out

Name sas.se

Location Sweden

‘Web hitp:/iwvww.sas.se

Bio SAS Scandinavian Airlines
i Sverige

4 331 23

following followers listed
Tweets 388
Favorites

Actions

block SAS_Sverige

report for spam

Following

£ RSS feed of SAS_Sverige's
tweets

LindexSe

& Follow iE Listsw | R¥v

10 Good Days: Pyjamas stl 86-170
for 49:50 kr (ord. pris 179 kr) fran

midnatt den 30/11 hos Lindex Shop
Online http:/bit.ly/7QaJdbC

10 Good Days: Pyjamasbyxa for 49:50 kr (ord. pris 149 kr) fran
midnatt den 28/11 hos Lindex Shop Online http://bit ly/7QaJbC

10 Good Days: Shaping Slip f6r 99 kr (ord. pris 299 kr) fran midnatt
den 27/11 hos Lindex Shop Online hitp://bit ly/7QaJbC

10 Good Days: Klanning stl 86-122 for 99 kr (ord
midnatt den 26/11 hos Lindex Shop Online htf

279 kr) fran
QaJbC

10 Good Days: Shaping Slip for 99 kr (ord. pris 299 kr) fran midnatt
den 27/11 hos Lindex Shop Online http://bit ly/7QaJlbC

Home Profile Find People Seftings Help Sign out

Name Lindex Shop Online
Location Sverige

Web http://www.lindex

Bio Lindex Shop Online har
oppet dygnet runt alla dagar, fri
frakt nar du hamtar ut ditt paket
i Lindex vanliga butiker och
kostnadsfri retur i Lindex
butiker

158 419

following followers

Tweets 114
Favorites
Actions

indexSe
for spam

Following

RSS feed of LindexSe’s

tweets
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<oon) alltidhungrig

2 Follow

En riktig hojdarkille hjalper till att fixa
basta gloggtillbehoren.
www.alltidhungrig.se

Rodkal ar grymt underskattat http:/tinyurl.com/ycnsgtf

Onsdagsmiddag: Testa en knubbig fars med paprika och fetaost
http://tinyurl.com/yjoueme

Var kokbok Jul ar allt du behdver fér ett godare julbord. Hamta den
gratis i din butik. http://tinyurl. com/y97quds

Toppenpris pa pepparkakor. adelost och gldgg. www.coop se

Home Profile Find People Settings Help Sian out

Name Coop

Location Sweden

‘Web http://alitidhung...

Bio Har hittar du enkla,
okomplicerade ratter och
massor av smarta vardagstips
54 att du slipper fundera pa
“Vad blir dettill middag i kvall?”

24 274 10
following followers  listed

Tweets 163
Favorites

Actions

block alltidhungrig
report for spam

Following

il |
UBEBAEE
-
#aANLYE

£} RSS feed of alltidhungrig's
tweets

Tvavigskommunikation: Fritidsresor, Tele2 och Viasat

Y Fritidsresor_se

Fritidsresor
*& Follow
Tavla om en resa till Robinson-6n

Bahia de Samana pa
http://bit.ly/7Piw5t #robinson

Se andra avsnittet av Robinson Karibien pa http://bit.ly/8R8IFN
#robinson

@emellertid Det later bra det :) Kan tipsa om detta med var
miljocertifiering ocksa (http://bit ly/BmWH; blev klart i veckan

Varldens forsta charterflygbolag att miljocertifieras/ISO-certifieras
&r Fritidsresors TUI Fly Nordic! http://bit | /HWE

@emellertid Kul! Som alltid: Sag till om du undrar nagot!

Home Profile Find People Settings Help Sign out

Name Fritidsresor

Location Stockholm, Sweden
‘Web hitp:/iww fritid..

Bio Folj oss pa Twitter och fa
nyheter om foretaget, rabatter
& erbjudanden, nyheter om
resor. Dessutom finns vi har
om du har fragor kring
Fritidsresor eller resor

290 464 19

following follow

d

Tweets 195
Favorites

Lists

@Fritidsresor_se/tui
@Fritidsresor_seftravel
@Fritidsresor_selresor

View all

Actions

block Fritidsresor_se
report for spam

Following

€ [ b
CrEEAR
e 1o ] e
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twi&ker Home Profile

TELEfi tele2sweden
|

‘& Folow E Listsy v

RT @comvigstartapp: Hello world, jag
ar StartApp, en minst sagt
"spannande" app fran Comviq.

| gér var faktiskt en av vara konkurrenter billi
det. Nu dr allt som vanligt igen. hitp://bit ly

Men det var i gar

Alla Tele2-kunder far 100 kr rabatt pa biljetter till musikalen CATS i
Stockholm! Erbjudandet galler i man av plats... hitp://bit ly/SIhFzN

a0 Reply

nu fungerar natet som det ska igen http://v
beklagar alla problem stérningarna orsaka

ele2 se/kundser... vi

@Arhammar Det stammer att vi har problem med storningar nu
men vi arbetar for fullt med att I6sa problemet!

Find People Settings Help

Name Tele2

Location http:/iwww.tele2.se
Web hitp:/www.tele2 se

Bio The official Tele2 Twitt
were you can follow the lates
news trends and events.
Annika Kristersson, Head of
press is twittering.

357 604 16
following followers listed
Tweets 226
Favorites

Actions

message tele2sweden
block tele2sweden
report for spam

Following

View all

RSS feed of tele2sweden's
(S

Cwitteq
viasar Viasatsverige

Vv Following & = Listsy v

tycker att det ar riktigt kul att dela hus
med Rix FM, som imorse gastades av
en gigantisk Sambaorkester!

svart att hinna hem till Viasat Sport och Djokovic vs Soderling | ATP
Tennis nu ki.15.15? Kolla har: www viasatondemand se

@ryde Hej. da sakerstaller jag att det sker idag sa att vi kan I6sa
detta till nasta gang

)

tubbsOr Utmarkt!

@tubbs0r konstigt, det funkar harifran. Messa mig dina
kontaktuppgifter sa att vara tekniker kan felsoka

Name Karin Zingmark
Location Stockholm, Sweden
Web hitp:/mvww.viasat se

Bio Viasat erbjuder TV pa dina
villkor. Har twittrar Karin
Zingmark, presschef pa Viasat

187 326 )

following folowiers listed
Tweets 3
Favorites

Actions

block Viasatsverige
report for spam

Following

View all

RSS feed of
Viasatsverige's tweets
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Appendix 2: Enkit f6r manipulationsgrupp

Feg=1-

[ Insert a Queston & | [ Editthis Queston | [ Copy tis Question | | Delete this Question |

1} Hur val stémmer foljande pastasnden in? (1= Stammer inte alls, 7= Stammer mydwet val)

a 2 3 s 5
Jag har en tydlig kild av Viasat Ll L s] (=l o} ol 's i~
Jag &r ssker pa min instdllning till Vissat L=l L v] [ ol [l ‘s el ~
Min instalining till Vissat &r klar L=l [ [ ol o ‘s 'l i~
Min tidigare erfarenhst av Vissat &r positiv L=} L=} (=l [ =] ‘s el ~
[ ]
i
Insert a Quesbon # | [ Editthis Queston | [ Copy tris Question | [ Delete this Guestion |
1) Vad &r din uppfatining om Viasat? {1=Stdmmer inte alls, 7=Stdmmer mydeet vil)
N N . . N -
Bra i ') 'l el I o r
Tycker om [ - i~ el ' i~ ~
Paositiv i i i~ el I o r
Trovérdig - - e I .,_ r f‘
Overtygsnde s i o c - r r
Arlig = r [ -] r r r
Nyténkande ') 's o P r r ‘_
Modern s r r P r - =
Innovativ Il 's o P r r =
[ e ]
Insert a Quesbon # | [ Editihis Queston | [ Copy tris Question | [ Delete this Guestion |
2}  Hurval sta fzljands pistd in? {1 g intz alls, 7=5t mydeet val)
[ 2 F] 1 : .
Viasat bryr sig om sina kunder [l [l [a} fal el el el
Viasat &r tillgéngliga fér sina kunder [} (e} L] L] fa] e r
Viasat &r ett smart foretag Lo} a) o] el el e r
Viasat &r ett ledande foretag L. L] .} L] e ~ L.
Viszat & framgdngsriks el [l el el P r P
Vissst har produktentjdnster sv hog kvalitet (e} [l =} =} (=l [l [l
Vissat |3gger ner tid pd sins kunder [l [l [l [l [l [l [l
Viasst lgger ner pengar pé sina kunder (e} (o} L] el o r r
[CETT]
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[ Insert a Gueston # | [ Editihis Queston | [ Copy this Guestion | [ Delete this Question |

3} Hur vl sta faljsnds pistd in? (1=5ta ints sllz, T=5t5 ket val)
: ] 3 . : B ]
Jsg sullz viljs kBps produkteritdnster frdn Vissst © i r (o} I r r
Det &r sannclikt att jag kommer att kopa produkter/tjdnster frén Vissat L] [ (o La] (o (] L]
J=g sulls viljs rekommendars en produkttjEnst frin Vissst till =n van r Il s (e} s s r <
D.Et ar sfannal\k.t. att jag kommer stt rekommendera en produktitjgnst frdn - P r r r r -
Vissst till en vén
J=g skullz viljs prats med andra om Vissst ] (el i Le) i L) ]
D=t &r sannolikt att jag kemmer att prata med endra om Viasat i i L) La) L) i ]
Add a Question Below §
Page2-
[ nsent a Gueston #] [ Editihis Quesion | [ Copy this Question | | Delete this Question |
&) Hur vEl std faljznds pistd in? {1 g intz alls, 7=5t8 mydeet val)
: ] 3 . : B ]
Vissst har 2n dislog med sndrs medlemmar pf Twitter © e r (o} r r r
<
Vissat svarar o frigor frin andra medlemmar pd Twitter [ i i Lu) i i ')
Jag tog kontakt med Viasat pd Twitler i i L) L) L) i ]
=g fick =tt maddelsnds riktst till mig frin Vissst s sl ' (o} sl ' r
[ ]
[ insest a Guesbon # ] [ Editihis Queston | [ Copy this Guestion | [ Delete this Question |
5) Gidkdu in pd Viasats Twittersida?
<
Flease selsct
[ e ]
[ nsent a Gueston #] [ Editihis Quesion | [ Copy this Question | | Delete this Question |
&) Hur m3ngs sndrs Twittrsr S0 Vissat fljar du?
<
| =
| -]
[ ]
- e
[nsert a Gueston # ] [ Editihis Queston | | Copy trus Question | [ Delete this Question |
7) Hur ofta var du inne pé Twitter under experimentvedian?
| E
[ e |
[insert a Queston # ] [ Editthis Question | [ Copy tis Question | [ Delete this Question |
8) Hur ldnge har du varit medlem pd Twitter?
| =
H
[ ]
[ nsert a Gueston # ] [ Editihis Question | | Copy trus Question | [ Delete this Question |
2) Sysselsdttning
| =
| -|
[ e |
[nsert a Queston #] [ Editinis Queston | [ Copy tris Question | [ Delete this Question |
10} Studerar/arbetar du inom Social Media?
| |
H
[0 e |
[nsert a Gueston # ] [ Editinis Queston | | Copy tres Question | [ Delete this Question |
1)
T Man
 Kuinnz
[ ]

Insert a Guesbon # | [ Editthis Queston | [ Copy tres Question | [ Delete this Guestion |

12) Alder

—
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Appendix 3: Jimforelse av experimentgrupper

Tabell 1
Medelalder

Tvavigskommunikation 23.82
Tvavigskommunikation 23.82
Envigskommunikation 23.45
Envigskommunikation 24.82
Signalgruppen 22.04
Tabell 2

Envigskommunikation (62) Kontrollgrupp 1 (78)
Kvinnor 63% 72%
Min 37% 28%
Studerande 84% 78%
Arbetande 16% 22%
Ovana 52% 64%
Vana 48% 36%
Tabell 3

Tvavigskommunikation (66) Kontrollgrupp

Tvavigskommunikation (92)

Kvinnor 65% 62%
Min 35% 38%
Studerande 85% 77%
Arbetande 15% 23%
Ovana 58% 68%
Vana 42% 32%
Tabell 4

Signalgrupp (161) Kontrollgrupp (utan twitterkonto)

(114)

Kvinnor 66% 67%
Min 34% 33%
Studerande 94% 89%
Arbetande 6% 11%
Tabell 5
ENVAGSKOMMUNIKATION Vana Twittrare (30) Kontrollgrupp Vana Twittare (28)
Kvinnor 60% 68%
Min 40% 32%
Studerande 70% 57%

Arbetande 30% 43%
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Tabell 6

ENVAGSKOMMUNIKATION

Ovana Twittrare (32)

Kontrollgrupp Ovana Twittrare (50)

Kvinnor 66% 74%
Min 34% 26%
Studerande 97% 90 %
Arbetande 3% 10%
Tabell 7

TVAVAGSKOMMUNIKATION

Vana Twittrare (28)

Kontrollgrupp Vana Twittare (28)

Kvinnor 64% 64%
Min 36% 36%
Studerande 75% 57%
Arbetande 25% 43%
Tabell 8

TVAVAGSKOMMUNIKATION

Ovana Twittrare (38)

Kontrollgrupp Ovana Twittrare (64)

Kvinnor
Min
Studerande
Arbetande

66%
34%
92%
8%

61%
39%
88%
12%
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