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Purpose: To explore, analyse and broaden the understanding of the mechanisms of Word of
Mouth and WOMM. To deepen the understanding of how this concept affects and how it is
comprehended by a young generation who is brought up with, and therefore less affected by,
traditional marketing.

Methodology: This paper is explorative in its foundation and its objective is to produce an
increased and more profound understanding of the area. The chosen procedure istherefore a
gualitative method and focus groups has been used to gather the primary data. Secondary data
have been collected and gathered from literature such as books, articles and el ectronic sources.
The collected data have been analysed on the basis of theories and conclusions have then been
drawn on the basis of that.

Theoretical perspectives: The identification function, Opinion leaders and Reference groups.

Empirical foundation: The empirical foundation has been gathered through discussions from
focus groups. In total three focus groups, each containing six individuals, has been used.

Conclusions: Word of mouth is according to this study the most trustworthy kind of
information before a buying decision. Consumers seams to be most strongly affected by word
of mouth through their friends. These membership groups often have similar preferences and
are easy to identify with. Word of mouth marketing also has a certain effect and influence
through Internetforums, blogs and reviews. Word of mouth and word of mouth marketing,
WOMM, are affecting consumers purchase decisions foremost when it comes to products that
are more expensive or products that have a special value to the consumers’ image or self
concept. Not only the environment where the product is going to be consumed, but also the
environment where the product is being bought, seams to be important to the purchase
decision.

Word of mouth is associated with trustworthiness and it has a strong impact on consumers
because the source is assumed to be independent. Thereis arisk that word of mouth will
become so popular in the future that the trustworthiness may disappear and the scepticism
against this kind of marketing therefore increase.
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dessa fungerar och uppfattas av en ung generation som & uppvaxt med, och foljaktligen
mindre | &tpaverkad av, mer traditionell marknadsforing.

Metod: Arbetet & av en explorativ karaktéar och syftar till att skapa en 6kad och férdjupad
forstael se inom omradet. Tillvagagangsséttet &r darfor av kvalitativ art och fokusgrupper
kommer att anvandas for att samlain det empiriska materialet. Sekundardatan har insamlats
fran bocker, artiklar och elektroniska kélor. Den insamlade datan har sedan analyseratsi
jamforel se med teorierna, och dérav har slutsatser dragits.

Teoretisk referensram: Identitetsskapande, Tvastegshypotesen, Referensgrupper.

Empirisk grund: Det empiriska materialet har samlats in under diskussioner i fokusgrupper.
Totalt har arbetet anvant sig av tre stycken fokusgrupper, med sex deltagarei varje.

Slutsatser: Word of mouth & enligt studien att betrakta den trovéardigaste formen av
information infor ett kopbeslut. Starkast tycks konsumenter paverkas av word of mouth fran
vanner. Denna medlemsgrupp har ofta likartade preferenser och ar |&tt att identifierasig med.
Word of mouth har ocksa en viss paverkan och inflytande genom t.ex. Internetforum, bloggar
och recensioner. Word of mouth och word of mouth marknadsforing, WOMM, paverkar
konsumenters kopbeslut framst gallande produkter som innebér en risk da de &r utav dyrare
karaktér eller har ett speciellt varde for konsumentens identitet och image. Inte bara var
produkten konsumeras utan dven var den inhandlas tycks &ven spelaroll vid ett kbpbesut.

Word of mouth genom opinionsledare minimerar aven risken for en konsument infér ett kop.
Denne & darfor sarskilt paverkningsbar inom produktkategorier dar hon sjév & okunnig.
Denna okunskap tycks ofta &ven bero av ett ointresse och darfor ovilja att soka information.
En opinionsledare har daredan sdllat ut de viktigaste delarna.

Word of Mouth &r férknippat med trovardighet och har en stark genomslagskraft da det antas
komma frén en oberoende kalla. Det finns dock en risk att WOMM i framtiden kommer att bli
sa populart att trovardigheten kan komma att forsvinna och skepticismen mot dennatyp av
marknadsforing darmed att oka.



Resumé

| detta arbete studeras hur word of mouth fungerar i praktiken. Word of mouth &r passerande,
verbal och informell information. | huvudsak handlar det om rekommendationer men aven

generell information fran en person till en annan.

Word of mouth &r ett manskligt fenomen som har funnits sedan urminnes tider da manniskor
& kommunicerande varelser. Pa senare & har dock fenomenet word of mouth blivit mer
uppméarksammat, av bade marknadsforare, forskare och foretag. Detta har utvecklats till
nagonting som benamns word of mouth marketing, som forkortas WOMM. Detta & en
konstlad form av word of mouth, dar foretag avsiktligt forsoker att kontrollera
ryktesspridningen och fa konsumenter att prata positivt om deras produkter eller varumarke.
Denna marknadsforing kan ske pa flera olika sett och delasin i flera olika subkategorier, sa
som bland annat buzz marketing, viral marketing, stealth marketing, gerilla marketing, och
produktplacering i bloggar och andra typer av forum och miljGer. Dessa subkategorier
kommer dock enbart att behandlas ytligt, da fokusi detta arbete framst ligger pa de generella
kategoriernaword of mouth och WOMM.

|dag anses word of mouth ofta vara ett av de basta sétten for foretag att skaffa och behalla
kunder pa, men det &r viktigt att skilja panaturlig word of mouth och WOMM, detta d& word
of mouth ofta &ven kan vara negativ ryktesspridning kring nagot. | detta arbete har
undersokts vad konsumenter tycker och tdnker om word of mouth respektive WOMM, vad
det & som influerar dem i deras kopbeslut och vilka element som paverkar dessa fenomen och
deras trovardighet. Teorier s som The Identification Function, opinionsledarskap och
referensgrupper har legat till grund studien och anvants for att belysa olika aspekter av word
of mouth och WOMM. Det empiriska materialet har sedan insamlats genom diskussioner i
fokusgrupper.
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1. Inledning

| detta kapitdl kommer lasaren att beredas en kortare historisk bakgrund till
marknadsforingens utveckling samt de problem som dagens marknadsférare och foretag
moter nar de vill sprida sitt budskap.

Ett foretags framgang hanger pa dess forméga att skaffa och behdlla kunder.! For att gora
detta har det genom tiderna funnits olika sétt att marknadsféra sig pa och genom detta skapa
och behdlla ett intresse for foretaget och dess erbjudanden. Idag kan det dock tyckas att det
mesta redan har provats och det tycks bli allt svérare att fa konsumenter att lyssna. Afférer,
tidningar och gathorn téacks av fargglada reklambudskap som har fatt konsumenter att sla
dovorat till och det har blivit allt svarare for foretag att nd ut med sitt budskap. Att synas och
utmarka sig i detta myller har blivit alt mer problematiskt och manga forsok till

marknadsféring dréanks helt i det hogljudda mediebruset som omger dagens konsumenter.

Ett annat problem for féretag & en generellt forbéttrad produktionskvalitet som har gjort att
ett foretag idag har mycket svart att vara lika tekniskt 6verlagsna sina konkurrenter, sa som
forr kunde vara fallet. Detta har gjort att féretag har tappat en konkurrensférdel som de

tidigare kunde anvanda sig av.

" Konsumenterna behdver inte bry sig sa mycket som de gjorde forr. Produkternas kvalitet har
Okat dramatiskt. | sélva verket har den okat sa mycket att det inte spelar nagon storre roll vilken
bil, vilken kaffebryggare eller vilken skjorta man képer. De har bra kvalitet allihop och de haller

lange nog.” 3

| samband med detta har vikten av image och varumérkesbyggande Okat och déarmed aven
behovet av marknadsféring da en produkt ofta kan ha svart att sdlja enbart pa grund av sin
Overlagsna kvalité. Istdllet valjer da kunden utifran andra preferenser dar image och

igenkanningsfaktor kan varaviktiga delar.

! Albertsson S. et al. (1997), s. 4.
2 Silverman G. (2001), s. 9 ff.
3 Godin S., (2000) s.25.



Konsumenter har idag aven blivit mer krdvande, mindre lojala och svérare att analysera och
forutse. Enligt Marknadsforingsexperter i USA méste en manniska vérja sig mot i genomsnitt
1500 olika sorters reklamannonser varje dag.® Dessa siffror & sakerligen inte exakt
applicerbara pa Svenska forhdlanden. Men trenden mot ett konsumtionssamhéle dar
produkter standigt exponeras i konsumenternas hem, pa deras arbetsplats, i deras snabbkdp
och i stort sett 6verallt annars i deras vardag & densamma. Detta har lett till att konsumenter
har blivit alt béttre pa att genomskada och bortse fran traditionell reklam. Folk orkar inte lasa
ala annonser som de dagligen utsétts for och manga kunder upplever reklamavbrott mitt i

TV-programmet, telefonforsdljare etc. som storande och patréangande.

” Det &r knappast ndgon som skyndar sig hem for att |asa skrapposten som véantar i breviddan. Det
ar knappast ndgon som laser tidningen for annonsernas skull. Knappast ndgon ser fram emot ett

avbrott fér tre minuters reklami TV-programmet” .°

Massmarknadsforingen har inte bara tappat sin effektivitet, utan den har ocksa fétt en tendens
att kunna skapa negativa attityder da det oftast ror sig om oonskad och pétrangande reklam
som konsumenterna inte vill ta del av.’ Foretag for oftast en monolog, en enkelriktad
kommunikationsform som gor det svart att kontrollera vilka konsumenter som tar del av
budskapet och hur de tolkar det. Ett budskap eller ett meddelande kan alltid tolkas och

uppfattas pa olika sétt beroende p& mottagarens egna forutséttningar och erfarenheter.®

Allt detta har gjort att marknadsforingsinsatser idag inte alls far lika stor genomslagskraft som
tidigare, vilket har lett till att foretag soker nya, effektivare och mindre traditionella sétt att
marknadsféra sig och sprida sitt budskap pa.°

Né&r den traditionella marknadsforingen och massmarknadsforingen hade natt en viss
mognadsgrad borjade det att talas om relationsmarknadsforing, hur féretag kunde skapa en
relation till sina kunder for att genom detta fa dem att kénna sig speciella. Aven om manga
argumenterade for ett paradigmskifte mot relationsmarknadsforing kan detta idag ifragaséttas,
da effektiviteten for denna marknadsf6rings kan vara tveksam. Detta d& konsumenten i manga
fall inte & villig att skapa eller vidhala nagon relation med foretaget. Under en relation

* Dubois B., (2000)

® Rosen, (2000): 14. s. 11
® Godin S., (2000), s.23

" Godin S., (2000), s.24

8 Fiske J.,(1997).

° Godin S., (2000), s.12 ff



behover kunden oftast acceptera att bli exponerad for en del information fran foretaget och
detta kan ses som ett hinder for att en relation ska uppsta. Om en relation trots alt bildas
maste foretaget genom incitament setill att behalla kunden for att relationen ska fortsétta.

Det kan ifragasittas huruvida foretag levererar dessa incitament och om kunder &r sa djupt
engagerade i relationen med foretaget att relationsmarknadsforing & ett  effektivt
marknadsforingsverktyg. Foretag bor inte fortsétta en relation eller patvinga en kund en sadan
om kunden inte langre vill ta del av denna eller ha nagon form av relation till foretaget. |
sadana situationer riskerar foretaget istéllet att forlora kunden och att ge denna en negativ
attityd gentemot foretaget. Med dettai atanke kan det ifragaséttas om relationsmarknadsforing
kommer att bli lika effektivt pa att nd en stor kundkrets som den traditionella
massmarknadsforingen. Oavsett hur manga konsumenter som nas av marknadsforingen &r det
vasentliga hur ménga konsumenter som den faktiskt péverkar. Okade problem med
traditionell marknadsforing har lett till att manga talar om att det nu kommer att ske stora
forandringar i foretags marknadsforingsinsatser. Det har till och med hévdats att ”en ny sorts
marknadsforing haller pa att forandra landskapsbilden, och den kommer paverka traditionell

marknadsforing lika grundligt som bilen paverkade tillverkarna av héstpiskor.”*°

Denna "nya’ marknadsforing kommer enligt vissa ta sin utgangspunkt via Internet, som
erbjuder helt nya marknadsféringsmojligheter.™* En av de senaste trenderna & marknadsféring
och produktplacering i bloggar. Detta ligger i granslandet for vad som betraktas som reklam
och vad som betraktas som redaktionellt material eller spontana asikter och &r ett tydligt
exempel pa hur ett foretag aktivt kan anvanda sig av, och kontrollera, word of mouth som ett
marknadsforingsverktyg. Aven andra typer av kontrollerad ryktesspridning och word of

mouth marketing okar i takt med att marknadsforingen férandras och utvecklas.

Det finns séavklart fortfarande exempel pa foretag som tjagnar pa den traditionella
massmarknadsforingen, men eftersom den traditionella marknadsforingen borjar tappa sin
effektivitet & foretag idag i stort behov av att hitta nya metoder for att kunna kommunicera

med konsumenter.*?

9 Godin S., (2000), s.35.
" Godin S., (2000), s.18
12 Bloom P., (2006).



Reklamens trovardighet som informationsformedlare tycks ha gunkit och "méanniskor i regel
blir alltmer skeptiska gentemot foretag dagligen och tilliten till olika foretag ar nastintill
obefintlig”.** Kotler havdar att folk har mycket storre fortroende for vanners och bekantas
&sikter an for reklam eller det som foretagets talesman overdrivet pastar.'* Idag pratas det
darfor ofta om betydelsen av bland annat opinionsledare. Detta & personer som i hég grad
paverkar andra personer i sin omgivning och sitt néatverk. Denna paverkans makt kan harréra
fran expertmakt, kunskapsmakt, status eller referensmakt. Information fran opinionsedare
tenderar ofta att varderas hogre an foretagsreklam och annan typ av marknadsforing da en
opinionsledare inte representerar ett enskilt foretags eller organisations intresse. De betraktas
darfér som mer trovardiga och objektiva’® Detta gor att manga kopbeslut ofta baseras pa
information fran dessa opinionsledare. Manga marknadsférare anser det darfér som oerhort
viktigt att aktivt arbeta med att forsbka na och paverka dessaindivider s att dei sin tur sedan

kan paverka andra.

Ryktesspridning och word of mouth har fatt stort inflytande och paverkar i hog grad
konsumenter och deras beteende. Ett sitt for foretag att aktivt och medvetet utnyttja savél
word of mouth som opinionsledare & bland annat genom produktplacering i bloggar och

genom ryktesspridning via sa kallade buzzadorer®.

Det bor tydliggoras att det ar viktigt att skilja pa word of mouth och p& word of mouth
marketing. Det forstndmnda & den naturliga ryktesspridningen mellan personer, medan det
sistndmnda & en konstlad och medveten marknadsforingsstrategi fran foretagens sida. Det
sistndmnda kommer i fortsdttningen att forkortas WOMM, detta for att underléta och

klargora for l1asaren vilket som ar vilket.

Syftet med WOMM & att fa konsumenter att prata och sprida rykten om nya produkter och
liknande i sitt nétverk och umgénge. Vissa personer och opinionsledare anses vanligen inge
storre trovardighet da de inte representerar ett enskilt foretag. Det kan dock vara oerhort svart
att skilja pa vad som till exempel & en bloggares egna och spontana reflektioner dver en viss
produkt och vad som &r betald foretagsreklam. Samtidigt kan man idag inte heller skert veta
om grannen skryter 6ver sin nya grésklippare for att han faktiskt gillar den, eller for att han

¥ Rosen E., (2000) s. 12.

“ Kotler P., (1999) s.168 s.

1> Solomon, s. 374.

16 Buzzador &r en person som for féretaget Buzzadors rakning diskuterar och sprider rykten om nya produkter
som buzzadoren fér testa gratis.



har fatt den gratis av ett foretag i erséttning mot just denna typ av ryktesspridning. Och paret
som sitter vid cafébordet bredvid och vitt och brett pratar om hur fantastisk deras nya
videokamera &r. Ar de dkta entusiaster eller kanske betalda skédespelare? | och med intradet
av steath marketing, vira marketing, buzzadorer produktplacering och andra typer av mer
eller mindre dolda marknadsforingstekniker blir det allt svérare for konsumenter att veta vad
som faktiskt & att betrakta som marknadsféring. Ovanndmnda subkategorier for WOMM
kommer att forklaras kortare i nésta kapitel.

Dessa vaxande marknadsforingstrender & till stor del relaterade till framtidens yngre
generation av konsumenter som & uppvaxta i detta gytter av mediebrus och enorma
produktutbud och darmed aven stéller helt nya krav pa bland annat marknadsforing &n tidigare

konsumenter har gjort.

Denna yngre generation har en minskande lojalitet mot varumérken och leverantorer. De lever
i en mer pluralistisk livskontext med betydligt fler valmgjligheter é@n tidigare generationer.
Deras kopmonster har till foljd av detta blivit alt mer svarfangade och flexibla och deras
konsumtion styrsi 6kad grad av image, identitet och sociala nétverk.!” Att vandasig till denna
generation med WOMM genom bloggar, buzzadorer och gerillamarknadsféring tycks déarfor
sarskilt lampligt. Detta da denna yngre generation i storre utstréckning &n tidigare
generationer préglas av sitt natverk och kontakter samt styrs av behov av bekréftelse och

image, samtidigt som de har ett minskat fortroende for traditionell reklam och foretag.

Foretag séljer ofta inte langre enbart en produkt utan samtidigt Gnskan om att uppna en viss
livsstil. Den personliga identiteten &r inte heller langre, som den ofta var tidigare, kopplad till
yrkesrollen och da produktionen. Istéllet &r identiteten idag ofta kopplad till konsumtionen.
Du & vad du konsumerar. N&r en individ véljer att kdpa en viss klocka, tv eller bil kbper hon
forvisso en funktion. Men samtidigt, och férmodligen néstan lika viktigt, s koper hon en
symbol som kommunicerar ndgot och sander signaler till omgivningen. En billig klocka visar
till exempel ofta tiden lika val som en dyrare Rolex klocka, men den sistnamnda kan &ndock
foredras dad den kan kommunicera att anvandaren har en viss socia status. | detta
identitetsskapande har opinionsledare ofta en viktig roll som forebilder och paverkar i stor
utstréckning konsumenters kdpbeslut.™®

Y Parment A., (2008).
18 Solomon M., (2006).
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Foretag behdver folja med i utvecklingen pa alla plan. Nar konsumenter tréttnar pa en viss
sorts marknadsforing och den inte langre paverkar dem sa &r det viktigt for foretagen att vara
medvetna om detta och hitta ett nytt sétt att kommunicera pa.*®

Manga produkter har fatt stor framgang pa marknaden tack vare andra orsaker &n traditionell
marknadsforing. Istdllet har dessa produkter uppmarksammats tack vare vagenomténka
produktlanseringar och den ryktesspridning som har skapats kring produkterna och
lanseringarna. Produkter sa som till exempel Ipod blev framgangsrika tack vare kundernas
nojdhet och deras sétt att sprida vidare ryktet om hur bra de ansdg att produkterna ar. Detta
skapade ett vidare intresse for andra Apples produkter.? Word of mouth skapas alltsd inte av
foretaget, utan av kunder.

Word of mouth har pa senare tid blivit mer och mer uppmérksammat bade bland forskare och
marknadsforare. Detta eftersom det naturliga i word of mouth skapar ett informationsfltde
utan strategiska meddelanden fran foretaget.”* M&nga menar att det & andra manniskor och
inte reklam som har den storsta potentialen att paverka konsumenter. Trovardighet ar viktigt
och nér det géller word of mouth ses budbéraren inte som kommersiellt paverkad, vilket okar
trovardigheten hos mottagaren. Det handlar ocksd om den manskliga kapaciteten att hantera
overflodet av information i dagens samhaélle och hur méanniskor ska klara av att tatill sig ala
meddelanden som de dagligen exponeras for. Konsumenter diskuterar informationen som de
absorberar och hjalper varandra att bestamma vad de ska gora med informationen. 2
Kommunikationen spelar en viktig roll nér det galer att minimera risker, kostnader och
osakerhet. Genom word of mouth dlipper konsumenten gav soka och jamféra information
utan kan forlita sig p& andras erfarenheter och darfor minimera risker infor ett kop.> Nar det
gdler undersokningar for att ta reda pa vilken roll word of mouth spelar i konsumentens
kopbedut har det visat sig att det som paverkar mest & rekommendationer frén vanner,
kolleger och slaktingar.?* Manga foretag tror dock ofta inte att de kan kontrollera word of
mouth och satsar darfor inte heller resurser pa det. Word of mouth &r resultatet av ett naturligt

manskligt behov av kommunikation och dessutom méanniskans &l dsta kommunikationsverktyg.

¥ Godin S.m (1999).
2 Angel LC., (2004).
2 Hofman, M., (2006).
2 McConnell (2007).
% Rosen, (2000)

% Bloom P., (2006).
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Enligt andra & dock word of mouth ett starkt och viktigt marknadsf6ringsverktyg som foretag
och organisationer kan kontrollera, styra och anvanda sig av i marknadsforingssyfte, déarav
WOMM.®

Dessa nya marknadsforingsfenomen, som fokuserar pa olika typer av ryktesspridning, ar
intressanta att studera da manga foretag soker nya végar och sétt att ta sig fram till
konsumenter. Att word of mouth & den "basta” och mest effektiva typen av marknadsforing
betraktas idag ofta som sanning, hur val det kan kontrolleras av foretag och hur denna

konstlade typ av word of mouth uppfattas kan dock ifragaséttas.

% K apferer, (1988).

12



1.1 Problemformulering
Denna undersokning dmnar studera word of mouth och hur foretags forsok att aktivt arbeta

med WOMM som en del i sin marknadsféringsstrategi mottas av en yngre, och ofta
reklamkritisk, generation. Hur paverkas den yngre generationen, i dldern 20-25 ar utav word
of mouth och WOMM i sinak&pbeslut och varfor?

1.2 Syfte
Att ge en Okad forstaelse for vad som paverkar word of mouth och WOMM, samt hur dessa

fungerar och uppfattas av en ung generation som & uppvaxt med, och fdljaktligen mindre

|attpaverkad av, mer traditionell marknadsforing.

13



1.3 Bakgrund

| detta avsnitt ges lasaren en introduktion till ryktesspridning genom sakallad Word of Mouth.
Héar beskrivs hur detta medvetet kan utnyttjas som en marknadsféringsstrategi av foretag
samt vilka férdelar och risker som finns med detta.

“ Getting people to talk often, favorably, to the right people in the right way about
your product is far and away the most important thing that you can do asa

marketer” .2

De flesta marknadsforare har nyligen upptéckt att fa kunden att sélja deras produkter &r det
basta séttet att 6ka forsajningen. Med andra ord snurrar marknadsforingsvéarlden mycket
kring word of mouth och inte kring sélj och reklam. Word of mouth &r inte bara ett bra
ogonblick i marknadsforingseran. Konsumenter pratar, andralyssnar. Sedan pratar de vidare
om det med sina vanner, sin familj och andra som de betraktar som pdlitligaradgivare. Detta

skapar en enorm ryktesspridning som & oméjlig att undvika.’

Word of mouth beskrivs ofta som betydligt mer trovérdigt &n den mest arligaforséljaren. Det
sags samtidigt ha en mojlighet att na fler ménniskor fortare an traditionell reklam och till
exempel reklam e-post, eftersom det kan spridas som en |6peld och trangaigenom
informationsbruset béttre. En an viktigare egenskap an att kunna trangaigenom och na manga
manniskor sags dven vara dess kraft att fa konsumenter att faktiskt agera. Manga studier har
visat att i néstan varje kategori av kop a word of mouth det sista som hander innan ett kop.

Silverman menar att word of mouth med andra ord & utldsaren till kopet.?®

Word of mouth handlar om kommunikation. Denna kommunikation kan vara dubbelriktade
konversationer och dialoger eller endast envégs rekommendationer. Det kan vara personliga,
viatelefon, e-mail eller andraformer av kommunikation. Det kan varariktat till en enskild

mottagare, till fleraeller gruppdiskussioner. Det viktigaste ar att kommunikationen kommer

% Sjlverman G., (2001), s.6.

" Sjlverman G., (2001), s.21 ff.
% Silverman G., (2001), s.24.
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fran eller mellan manniskor som inte har nagot kommersiellt syfte eller vinning i att 6vertala

n&gon annan att kdpa eller anvanda produkten eller tjansten.

Néar det galler reklam & kommunikationen av budskapet valt, designat och skapat av ett
foretag till ett medium som &r &gt eller hyrt. Ett sdljbudskap ar en " féretagsreplik” levererad
av nagon som representerar foretaget. Vid word of mouth &r istéllet bade budskapet och
mediet géavstandiga. Detta kan darfor skapa storre trovardighet for budskapet.

Detta forklarar ocksa varfor en stor del av word of mouth inte bara & positiv utan ofta negativ.
Nér en konsument fragar en annan konsument hur det har gétt med en viss produkt vet de om
att det & mest troligt att fa fram sanningen fran en sjavstandig kélla, sarskilt det negativa. En
annan orsak till negativ word of mouth &r att konsumenter ar tre till tio ganger mer benagna

att beratta for andra om en negativ upplevelse an en positiv. Det beror pa att den positiva
upplevelsen & forvantad och snart bortglémd medan de negativa upplevel sernaretar upp
konsumenter och gor dem frustrerade vilket genererar en negativ word of mouth. Studier har
aven visat att upplevelser utéver det vanliga och det forvantade ocksa skapar en stark positiv
word of mouth. Den basta word of mouth skapas nér otillfredsstallda kunder vénds om genom

ett ovantat eller extraordinart svar pa deras otill fredsstéllelse. *°

En annan, dold och @nnu viktigare fordel an trovardigheten med word of mouth &r det sa
kallade " experience delivery”. Denna fordel uppstar da konsumenten i sitt kopbeslut
upptécker att hon vill testa produkten. Idealet &r att testa produkten men samtidigt bibehalla
en 1&g risk. Innan dess & hela processen informativ, abstrakt och overklig. Konsumenten vill
veta hur produkten skulle te sig i verkligheten. Med andra ord behéver konsumenten
erfarenhet. For att fa erfarenhet finns det bara tva sétt, ett direkt och ett indirekt sétt. Det
direkta séttet att fa erfarenhet pa &r att kdpa produkten och testa den, men det & ocksa det
kostsammaste sett i tid, pengar och risk. Det indirekta séttet handlar om att hdéra om andra
personers erfarenheter. | dettafall gor nagon annan jobbet och konsumenten undviker att sjav
riskeratid och pengar. Sjalvfallet kan konsumenter testa vissa produkter §élv nér det ar
mojligt och diskutera sina erfarenheter med andra, men detta sétt att delarisk, att prata med

® Silverman G., (2001), s.25.

% Silverman G., (2001), s.26.
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andra om produkten och jamfdra erfarenheter och hjé pa varandra att ta beslut ar det mest

kraftfulla marknadsféringsverktyget. **

Andra orsaker till varfér word of mouth ar kraftfullt och évertygande ar for att det ar ”live’,
och inte konstgjort, s som den mesta kommunikationen som kommer fran foretag vanligen &r.
Né&r en véan beréttar om en bok, film eller annan produkt som han tror att du skulle gilla,
beréttar han det férmodligen for att han tror att just du skulle gilla det, inte ndgon anonym
framling. Word of mouth & med andra ord skréddarsytt for de personer som deltar i det.
Word of mouth svarar oftast pa nagons fraga, darfor ges det storre uppmarksamhet och ses
som mer relevant och mer fullstandigt an ndgon annan form av kommunikation. Eftersom det
ar skraddarsytt och eftersom manniskor inte har néagon koppling till foretag & word of mouth
det mest arliga mediet. Dessutom blir word of mouth ett produktattribut. Nar ndgon vi ser upp
till rekommenderar en produkt blir det en del av produkten och ofta en valdigt viktig del. *
En rekommendation kan vara bade positiv och negativ. Nar word of mouth blir negativt ar
risken stor att produkten och foretaget skadas vilket kan ge dramatiska pafoljder.

Det finns fem olika nivaer av negativ word of mouth och den vérsta nivan ar nadd nér
konsumenter pratar om och klagar pa en produkt sa att det har natt till nivan av en allman
skandal. Manniskor fragar varandra om det och avrader varandra fran att kopa eller anvanda
produkten. Den nast varsta nivan ar nar konsumenter och fore detta kunder gor allt for att
dvertyga andra att inte anvanda produkten, men det har annu inte natt skandal proportioner.
Den tredje véarsta nivan & nadd nar konsumenter blir forfragade om produkten och borjar
nedvérdera den utan att fa ett stopp pa det. Pa denna niva sprider sig negativ word of mouth
l&ngsammare eftersom konsumenterna inte aktivt soker varandra for att prata negativt om
produkten. | detta skede &r det farligt att marknadsfora sig extra mycket som forsok att radera
bort den negativa bilden som produkten har fatt. Ju mer reklam och uppmérksamhet som
produkten utsétts for, desto fler manniskor kommer att intressera sig for den och risken &r att
de f& hora negativ word of mouth. Under niva fyraklagar inte konsumenterna pa ett aktivt satt,
men n&r detillfrégas har de relativt ddliga saker att berétta. | dettafall kan marknadsforing
ibland ge en positiv effekt men lite framsteg. Pa den sista nivan anvander konsumenter
produkten men blir séllan tillfragade om den och de har inget behov av att prata om den. | fall
de skulle bli tillfragade har de valdigt lite att siga om den. Det &r alltsa en produkt som inte

3 Silverman G., (2001), s.26.
* gilverman G., (2001), s. 30 ff.
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far mycket uppmarksamhet av word of mouth. De flesta produkter befinner sig pa denna

niva®

Word of mouth &r, som det beskrivits, ett naturligt fenomen som alltid har funnits.

Att prata om erfarenheter, bra som daliga & manskligt och kommer formodligen alltid att
forekomma. Pa senare ar har denna foreteel se uppméarksammats mer och mer av bade
marknadsférare, foretag och forskare. Detta d word of mouth numera har blivit ett sétt for
foretag att marknadsfora sig. Det ar darfor viktigt att skilja pa naturlig word of mouth och

konstlad word of mouth, som vi bendmner WOMM.

Som vi tidigare beskrivits & naturlig word of mouth delade erfarenheter individer emellan,
medan WOMM & en medveten ryktesspridning. Denna ryktesspridning kan skapas paflera
olika sétt och bland annat genom buzz marketing, viral marketing, stealth marketing och
produktplacering. Buzz marketing handlar om att foretag |ater sa kallade buzzadorer testa nya
produkter gratis, som de i utbyte sedan lovar att kommunicera kring och berétta om fér sina
vanner. Vid viral marketing, eller virusmarknadsféring, forsoker féretag medvetet att skapa
ryktesspridning genom uppseendevackande produkter, events eller liknande. Stealth
marketing har vissa likheter med viral marketing men utnyttjar inte redan befintliga nétverk
utan skapar istallet nya kontakter. Detta kan vara genom att till exempel anlita skadespelare
for att, mot betalning, pa olika sétt skapa uppmarksamhet och rykte kring deras produkter,
utan att det framgar att dessaindivider &r betalda. Produktplacering &r ytterligare ett sétt for
foretag att arbeta med marknadsf6ring och skapa ryktesspridning utan att det framgar att det
egentligen &r en form av reklam. Detta har blivit vanligt i bloggar da manga bloggare far
betalt for att visa upp och skriva om sérskilda produkter. Aven produktplacering i
konsumenternas vardag & vanligt. Alla dessa marknadsforingsstrategier &r ett avsiktligt sétt
for foretag att fa konsumenter att prata om deras produkter och pa detta sétt skapa konstlad
word of mouth. | detta arbete kommer WOMM, marknadsforing genom medveten
ryktesspridning, att behandlas. Dock kommer fokus inte att ligga pa de olika
tillvagagangssétten for detta.

# Silverman G. (2001) s.39 ff
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2. Metod

| detta kapitel redogdrs och argumenteras for arbetets val av metod for insamling av data och
empiriskt material, val av teoretisk referensram etc., som allt ar kopplat till arbetets val av
forskningsfraga och syfte. Aven fragor som ror arbetets trovardighet och generaliserbarhet
kommer att diskuteras.

Detta arbete kommer aftt ta sin utgangspunkt ur teorier kring referensgrupper,
opinionsledarskap och identifiering. Valet av just dessa teoretiska referensramar valdes da de
ansags vara béast |ampade for att framhéva och belysa problem och méjligheter med word of
mouth och WOMM . Samtliga teorier bertr, pa ett eller annat vis, den moderna méanniskans

problematik dar identitetsskapande och konsumtion stér i fokus.

Word of mouth handlar i grunden om att folk lyssnar pa vanner och individer i sitt kontaktnét.
Detta ar aven tétt lankat till sval referensgrupper, dar man vill identifiera sig med en visstyp
av manniskor, opinionsledare dar man lyssnar pa och féljer individer i sin néarhet samt

identitetsskapande som férmodligen & viktigare idag &n nagonsin tidigare.

Den teoretiska diskursen kompletteras med en mindre undersokning dar forstaelsen och

kunskapen fordjupas ytterligare med hjdlp av diskussioner i fokusgrupper.

Detta arbete & av en explorativ och undersokande karaktéar dar det framsta syftet & att ge en

okad forstéel se for fenomenen word of mouth och WOMM, sett ur ett konsumentperspektiv.

2.1 Abduktion
En uppsats eller forskning kan ta sin utgangspunkt fran fleraolika hdll. | den deduktivateorin

och processen undersoker forskaren forhallandet mellan teori och praktik. Fran teorin harleder
eller deducerar forskaren en eller flera hypoteser som sedan blir grunden till insamlingen av
data. | hypotesen ingar begrepp som ska utforskas och hypotesen testas sedan i verkligheten.
Forskaren har saledes olika forvantningar pa hur verkligheten ser ut och empirin avgor sedan
huruvida dessa stamde eller g. Utifran detta kan sedan hypotesen antingen bekréftas eller

forkastas.>*

% Bryman A., (2005).
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Den induktiva processen tar istéllet sin utgangspunkt i verkligheten. Forst gor forskaren
observationer, drar slutsatser och jamfor resultatet med teorin. Malet &r att inga forutfattade

meningar eller férvantningar ska hamma eller begransa forskaren.®

Denna undersokning kommer dock att ha en abduktiv ansats och rora sig mellan teori och
empiri for att sedan successivt |éta en djupare forstéelse vaxa fram kring omrédet och
problematiken. Arbetet kommer sedan att strava efter att hitta den férklaring som, fér stunden,

bast forklarar de empiriska resultaten fran fokusgrupperna.

Denna abduktiv ansats innebédr vidare att det enskilda relateras till det generella och att
sutsatser dras mellan olika omraden och att vissa tolkningar gors utifran vissa tankta monster
och sammanhang.®® Abduktion & alltsd inte en process som &r tankt att ge en absolut sanning
utan stréavar snarare efter att ge en Okad forstdelse och insikt snarare dn en helt
objektiv "sanning”. Detta passar &ven denna uppsats syfte som & av en mer kvalitativ och

undersdkande art snarare &n av en kvantitativ och hypotesprévande.

2.2 Explorativ forskning
Né&r en undersokning syftar till studera nya och okanda omréden eller fenomen brukar detta

benamnas explorativ forskning. Intentionen med denna typ av forskning & sdledes att
upptécka och utforska kunskap om ett visst fenomen.®” | detta fall syftar undersokningen
framst till att skapa en forstaelse for och kartlégga instalIning till word of mouth och WOMM
hos alderspannet tjugo till tjugofem &. D& word of mouth och WOMM, i de former och
utstrackning som idag forekommer, & ett forhdlandevis nytt fenomen, & omradet dven
relativt outforskat. Detta géller dock framst kring omraden sa som buzzadorer, bloggar samt
vird- och stelth marketing. Kring opinionsledarskap, identitetsskapande och andra
nérbes aktade omraden finns méangder av kunskap och litteratur.

% Bryman A., (2005).
% Danermark B., (2003).
¥ Rosengren K., (2002), s. 62-64.
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Inom explorativ forskning & det vanligt att framst anvanda sig av kvalitativa metoder. Detta
d& forskningen syftar till att undersoka ett relativt okédnt fenomen. Aven denna uppsats
kommer, i enlighet med denna tradition, att ha en kvalitativ inriktning och metod. *

2.3 Kvalitativ metod
Néa det handlar om att védja ett forhdllningssdtt for att skriva om metodologiska

fragestallningar skiljer manga forfattare mellan kvantitativ och kvalitativ forskning.

Skillnaden mellan dessa har diskuterats |ange och meningarna skiljer sig a. Vissa anser att det
inte finns nagon tydlig skillnad medan andra tycker att skillnaden bara blir viktigare och
tydligare. Skillnaden ses fran olika perspektiv och det kan tyckas handla om det enkla
faktumet att kvantitativa undersokningar méter olika foreteelser och att kvalitativa inte gor det,
eller méter pa ett annat sétt. Andra forfattare menar att skillnaderna gér djupare &@n fragan om
kvantifiering och att det &en handlar om de kunskapsteoretiska grundvalen och flera andra

frégestalIningar.®

Den kvantitativa forskningen ses som en forskningsstrategi som framst handlar om insamling
och analys av data. Den innehdller ett deduktivt synsatt pa forhallandet mellan teori och
praktisk forskning, dar fokus ligger pa prévning av teorier och hypoteser. | den kvantitativa
forskningen finns den naturvetenskapliga modellens riktlinjer och tillvagagangssétt, speciellt
kopplat till positivismen. Kvantitativ forskning innehdler dven uppfattningen om den sociala
verkligheten, som behandlar en yttre och objektiv verklighet.*°

| jamforelse med den kvantitativa forskningen lagger den kvalitativa forskningen mer fokus
paord an kvantifiering under analys och insamlingsprocessen. Kvalitativa studier syftar till att
skapa en oOkad forstdelse for det studerande amnet genom teoretisk och empirisk
datainsamling. Den kvalitativa forskningen har huvudsakligen ett induktivt synsétt pa
relationen mellan teori och forskning dér tyngden ligger pa generering av teorier. Den
kvalitativa forskningen handlar till stérsta delen om hur manniskor uppfattar och tolkar sin
sociala verklighet och hur den sociala verkligheten ses som en standigt féranderlig egenskap

som hér till individernas skapande och konstruerande férméga.

% Aspers P., (2007).

% Bryman A., (2005) s.40.
“0 Bryman A., (2005) s.40 ff
“L Bryman A., (2005) s.40 ff
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Detta arbete syftar till att diskutera, utforska och anaysera hur word of mouth och WOMM
fungerar och uppfattas av en ung generation. Da intentionen & explorativ och avsikten &r att
skapa en djupare forstael se kring folks reaktioner lampar sig en kvalitativ, fordjupad och mer

undersokande och kartlaggande metod béttre an en kvantitativ och hypotesprovande.

Denna undersokningsform ger okade mojligheter till en fordjupad forstdelse, men ger
samtidigt en lagre grad av sdvél vadliditet som reliabilitet. Det & darfor viktigt att vara
medveten om att resultaten i denna studie kan ligga till grund for skapandet av en forstaelse
och for vidare undersokningar, men inte bor ses som allmangiltiga sanningar. D& studien
kommer att vara kvalitativ och vadigt begransad till sin omfattning kommer den éven att vara
svar att generalisera utifran. Syftet & dock explorativt och avser framst att 1agga en grund for

forstéelse och vidare forskning.

2.4 Insamling av data
Arbetets primérdata kommer att bestd av material inhdmtat under fokusgruppsintervjuer.

Dessa data har insamlats enkom med arbetets specifika syfte i &anke och materialet har darfor

kunnat anpassas och designas efter detta behov.

Sekundardata har inhamtats fran tidigare undersokningar och litteratur i nara anslutning till

detta arbetes syfte och utgangspunkter.

2.5 Fokusgrupper
Detta arbete avser samla in det empiriska underlaget och kartlagga kanslor och attityder samt

medvetenhet kring word of mouth och foretags anvandande WOMM genom diskussioner i
fokusgrupper.

Fokusgrupper |ampar sig val for just detta andamd da& de uppmuntrar till diskussion och
reflektion kring deltagarnas instéllning och attityd kring ett visst omrade. For att genomfora
en kvadlitativstudie inom detta forskningsomréde hade @en andra metoder, si som till
exempel djupintervjuer, kunnat anvandas. Fokusgrupper & dock tidsbesparande samtidigt
som deltagarna inte bara kan framfora sina egna asikter utan dven ta del av andras asikter och
tankar for att sedan, utifran detta, bilda sina egna och &en komma fram till nya, kreativa och
kanske ovantade slutsatser. Denna interaktion ger férhoppningsvis ett djup i gruppdeltagarnas
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svar och mgjliggor samtidigt att fragorna kan belysas fran en méangs olika vinklar och
perspektiv. Fokusgrupper gor "att informanterna sjalva driver tankarna framat och darmed
kan na fram till manga lésningar eller synpunkter som inte hade kommit fram vid en enskild

intervju”.*

Denna insamlingsteknik minskar &ven intervjuareffekten, jamfort med till exempel
djupintervjuer, da deltagarnai okad grad sjévakan driva diskussionen framét utan allt for stor
inblandning av intervjuare eller moderator. Deltagarna kénner sig ofta &ven "trygga med flera
personer narvarande, i stéllet for att sitta ensam med en intervjuare.”** Dessa egenskaper har
sammantaget gjort att denna uppsats kommer att anvanda sig av fokusgrupper for att samlain
datatill sin kvalitativa studie.

Risken finns dock att informanternas svar, istéllet for att ges ytterligare djup, blir paverkade
pa ett negativt sétt av fokusgruppen. Detta da informanterna kanske inte vagar vara arliga
infor gruppen eller svarar pa ett sadant sétt som de tror att de forvantas svara.

For att, i storsta mdjliga man, forsoka undvika att fokusgruppsedeltagarna kanner sig
obekvama kommer dessa grupper att konstrueras och bestd av personer ur samma
Aderskategori och med liknande sociala forutséttningar och erfarenheter. Att blanda individer
med allt for olika ekonomiska, sociala och demografiska bakgrunder brukar inte heller
rekommenderas vid anvandandet av fokusgrupper. Detta da en sadan blandad konstruktion
riskerar att oka sannolikheten for att konflikter, som inte &r relaterade till faktorer som ror
sidva undersokningen och dennas syfte, kan komma att uppsta. Detta da det kan handa att

deras "forutséttningar, livsstil och grundldggande varderingar skiljer dem &t”.**

For att forsdkra sig om att gruppdeltagarna har liknande forutséttningar kommer urvalet i detta
fall goras genom att vajaindivider ur samma, eller i ndra anslutande, umgangeskretsar. Detta
Okar sannolikheten for att deltagarna skall kénna sig bekvama med varandra. Samtidigt ger
detta urval en uppenbar snedvridning da den genom en sndbollseffekt, dar deltagare ombedes
ta med sig andra deltagare, skapar en homogengrupp som inte ar representativ for ett

genomsnitt. Det finns dock en medvetenhet kring att detta arbete inte kommer att producera

“2 Christensen L., (2001) s. 104.
3 Christensen L., (2001) s. 180.
“ Christensen L., (2001) s. 178.
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almangiltiga sanningar som gér att dra stora generaiseringar utifran. Istallet laggs stor vikt
vid mer djupgdendesvar, darfor har &en deltagarnas formaga att kanna sig bekvama
prioriterats framfor urval ets representativitet.

Ytterligare en risk med att vélja individer ur samma, eller liknande, umgénge kan dock vara
att de, istdllet for att bli mer bekvama, faller under ett sdkallat grupptryck och att svaren
darmed styrs av vad som de tror forvantas av dem. Svaren blir ddrmed praglade av

gruppidentiteten.

Det & har viktigt att moderatorn aktivt arbetar for att fa alla i gruppen att kdnna sig sa
bekvama som mgjligt och se till att alla ges mojlighet att prata och framfdéra sina kénslor och

asikter, inte enbart gruppens starkaste individer.

En sadan effekt, dar gruppmediemmarna paverkas av varandra, skulle i detta fall dock &ven
till viss del kunna ses som en fordel da individerna i sina faktiska kopbesiut férmodligen
praglas av samma form av grupptryck av en liknande referensgrupp eller opinionsledare.
Detta d& har placerats i sitt normala umgéange, tillskillnad fran om de hade placerats i en helt
okand grupp med andra typer av manniskor, som de inte i normala fall skulle ha kommit i
kontakt med, och darfor inte heller ha paverkats av.

For att ytterligare majliggora djupgdende och utvecklade svar kommer frégorna och
diskussionsgmnena att ha en 1dg grad av standardisering och struktur. Detta gor att
informanterna, i detta fall deltagarna i fokusgrupperna, ges utrymme att svara och diskutera
fritt. Diskussionsamnena och fragorna kommer inte nodvandigtvis att tas upp i en
forutbestdmd ordning och tanken & att moderatorn efterhand kan styra diskussionerna i
onskvard riktning utifran tidigare svar. Vid en hogre grad av strukturering hade moderatorn
exempelvis gatt in och avbrutit eller hindrar informanterna om dessa fritt svévade ivég till
fragor eller omrédden som var tanka att avhandla senare. Detta riskerar dock att leda till att
informanten blir sdval osiker som irriterad.* Arbetet har darfér valt att anvanda sig av en

ostrukturerad intervjuform.

> Repstad, P. (1999).
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Totalt kommer arbetet att anvanda sig av tre fokusgrupper, varav vardera gruppen kommer att
vara bestdende av diskussionsgrupper pa sex personer. Det rekommenderade antalet &r
normalt 6-10 deltagare.”® Detta |&gre antal, p& enbart sex personer, har valts for att efterstrava
latthanterliga grupper dar samtliga individer ska beredas utrymme att kunna framféra sina
asikter och tankar. Storre grupper riskerar att fa en mer kvantitativ karaktar och risken finns
att enskilda deltagare tar allt for stort utrymme, medan andra kan k&nna sig obekvama att yttra
sig i storre séllskap. Har gruppen for fa deltagare kan vissa individer &ven har kénna sig
obekvama att yttra sig och gruppen kan &ven ha svart att uppna samma dynamik som kan
uppstd i en storre.*” Sex personer bor dock vara nog fér att skapa en gruppdynamik och

samtidigt bereda utrymme &t deltagarna och fa dem att kénna sig bekvama.

2.6 Trovardighet
Reliabilitet & ett viktigt kriterium nar graden av tillforlitlighet méts. Det ber6r huruvida en

undersoknings resultat skulle bli detsamma om den utférdes pa nytt, eller om det finns
tillfalliga faktorer som har paverkat resultatet. Begreppet reliabilitet & dock mest anvandbart
gdllande kvantitativa undersokningar som ofta efterstravar en hog grad av standardisering och

generaliserbarhet.

Denna undersokning & av en mer kvalitativ art, vilket gor det avsevart svarare att tillfora en
hog grad av reliabilitet. | kvalitativa studier kan &ven en lag grad av standardisering, och
darmed en 1&g grad av reliabilitet, till och med vara efterstravansvéart. En individ & adrig
statisk i sina forestaliningar, vilket gor att en individ sédlan eller adrig kommer att ge samma
svar pa en fraga som stélls vid olika tidpunkter och i olika kontexter. Detta & darfor inte

heller efterstravansvart.®

Dock finns det istédlet andra kriterier som kan anvandas for att méta trovérdigheten hos en
kvalitativ undersokning. Vissa forfattare, daribland Lincoln och Guba, har framfor att man vid

bedémning av kvalitativa studier bor fokusera pa trovardighet och akthet.*

“6 Christensen L., (2001), s. 178.
" Christensen L., (2001) s. 178.
“® Trogt, J. (2005).

“9 Bryman A., (2005), s. 306.
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De delar in trovardigheten i fyra underkategorier, tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet
samt mojlighet att styrka och bekrdfta, som samtliga har en motsvarighet i kvantitativ
forskning.

For att stérka trovardigheten ska undersokningen ha " utforts i enlighet med de regler som
finns och att man rapporterar resultaten till de personer som ar en del av den sociala
verklighet som studerats’°. S& kommer &ven att ske d& fokusgrupperna utfors i enlighet med
de normer som féreskrivs och deltagarna i efterhand kommer att erbjudas méjlighet att ta del

av materialet och framfora asikter kring detta och eventuella feltolkningar.

Overforbarheten berér huruvida eventuella Slutsatser & generaliserbara d@ven i andra
sammanhang och kontexter. Denna understkning &r dock av ett sa pass begransat omfang och
ett axplock av en valdigt begransad kategori manniskor. Slutsatserna i detta arbete ska darfor
inte tas som allméngiltiga sanningar utan ses i den kontext och det sasmmanhang som de

harror ur. >t

For att, i shdg grad som majligt, undvika feltolkningar och tveksamheter kring det empiriska
materialet kommer fokusgrupp- diskussionerna att transkriberas och finnas tillgangliga att
studera i bilagan. Ljudupptagningar kommer dven att finnas tillgangliga vid forfragan. Detta
&r ett st att 6ka palitligheten. >

Mojlighet att styrka och konfirmera innebéar att arbetet, i den utstréckning det & mgjligt, har
varit objektiv i sitt tillvagagangssétt. | detta arbete har detta bland annat skett genom att
litteratur som har varit sava positivt som negativt installd till word of mouth, som
marknadsforingsstrategi, har inhamtats. Fokusgruppsdiskussionerna har dven utforts pa ett
sadant sétt att moderatorn har efterstrévat att paverka och féarga deltagarna sa lite som méjligt.
Dessa svar kommer dock altid att vara Oppna for tolkningsmdjligheter, sa fullstandig
objektivitet & inte mgjlig att uppnd. Materialet kommer dock att finnas tillgangligt via sava
transkribering som ljudupptagning, vilket gor att rimligheten i tolkningarna & mdjliga att
granskai efterhand.

% Bryman A., (2005), s. 307.
! Bryman A., (2005), s. 307.
2 Bryman A., (2005), s. 307.
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Aktheten delas dven den in flera olika kriterier. Dessa " uppfattas ofta som mer provokativa,
men de har inte rént ndgot storre inflytande”>3. Detta arbeta har darfér inte valt att narmare
forhallasig till detta kriterium som & mer av det kontroversiella hdllet och inte vedertaget.

For att skapa en hog trovardighet &r det aven viktigt med seriosa kallor och kallkritik.

2.7 Kéallkritik
Till detta arbete har en stor mangd litteratur inhdmtats for att identifiera det som passade dess

syfte och tillvagagangssétt. Valet av de teoretiska referensramarna har varit subjektiva och
dessateorier har sedan tydligt préglat arbetet och dess slutsatser. Hade andra referensramar
istallet valts hade utfallet sakerligen blivit annorlunda och tyngdpunkten kanske lagts pa andra
delar av informanternas diskussioner. Detta synsétt & sal edes inte det enda, men majliggor att

belysa viktiga omstandigheter och element som paverkar word of mouth och WOMM.

En stor del av litteraturen som studerats har varit relativt ny, vilket utgor en stor fordel daden
innehallit de senaste ronen och erfarenheterna. De teorier som utgor arbetets referensram ar
aldre, men har de med tiden uppdaterats och anpassas till dagens samhélle och
marknadsforing. De & aven etablerade och erkanda. | storsta mojliga utstréckning har arbetet
forsokt att utga fran och anvanda sig av priméarkallor, men ibland har dven sekundérkallor, i
form av dtergivna asikter och referat i annan litteratur an forfattarens egen anvants. Samtliga

av den inhdmtade litteraturen har dock varit av seridsare karaktér.

Viss litteratur rorande sjava fenomenet word of mouth forhaller sig arbetet dock kritisk mot.
Detta da flera av kallorna rérande detta tenderade att vara 6verdrivet positivatill WOMM som
marknadsforingsmetod. Flera av dessa bocker var av handboks eller manual karaktér och
riktade sig kanske framst till foretagsledare och liknade da dessa framst syftadetill att séljain
WOMM som ett koncept pa framgangsrik marknadsforing. Kring detta réder dock en
medvetenhet och &ven litteratur som varit kritiskt instélld till WOMM har inhdmtats.

Stor tillgang till uppdaterad information inom de &mnesomraden som har studerats finns att
inhamta pa Internet. Detta utgdr dock en nackdel da trovéardigheten och autenticiteten for detta

medium &r betydligt mer svérkontrollerad an den for manga andra typer av informationskallor.

3 Bryman A., (2005), s. 309.
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Anvandning av dessa har darfér begrénsats och informationen triangul erats genom att soka

bekréftelse painformationen i andrakallor.
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3. Teoretisk referensram

Har ges en kortare bakgrund och sammanfattning av de teorier och perspektiv som har valt ut
for att sarskilt belysa forskningsfrdgan och utgora en referensram for analysen av det
empiriska materialet sominsamlats under fokusgruppsdiskussionerna.

Konsumenter koper produkter for olika andamal och for att tillfredstalla olika behov.
Anledningarna till konsumtion & manga, alt fran att 6verleva de fysiska behoven i livet till
att uttrycka social klass, personlighet, attityd och rikedom.

Motivation, perceptioner och attityder & logiska aspekter som ger en forstdelse for
konsumentbeteende men dessa ar inte tillrackliga. Tva andra faktorer som har en stor
betydelse for hur en konsument beter sig & situationen och den sociala miljon. Situationen
bidrar ofta till ovantade omstandigheter som kan leda till ett sista minuten beslut eller ett
impulskop. Ett flertal studier visar att social miljo, det vill siga paverkan av andra manniskor,
har en betydelsefull inverkan pa konsumenter. | en studie som gjordes av foretaget Pernod-
Ricard, visade det sig att "diskussioner med vanner” var en viktig informationskalla for
konsumenter nér de tog sina kdpbeslut. | sddana understkningar ar det dock viktigt att vara

kritisk d& manga konsumenter helst inte erkanner att de blivit paverkade av reklam.>

3.1 Theldentification Function
Manniskor bekréftar ofta sin identitet med hjalp av sina sociala anknytningar. De spenderar

mycket tid med att jdmfora sig géva med andra manniskor i sin narhet eller med méanniskor
som de &r lika for att pa sa vis utvérdera sig jalva. Oftast utformas individers smaker och
preferenser for saker sasom musik, sport och klader utifran en kontinuerlig social norm.
Normalt utnyttjar manniskor likvardigt stdende personer for att jamfora sig salva och
manniskor tenderar att acceptera och anse att information fran dessa likvéardiga individer &r
trovardig och relevant. Till exempel visade en studie att kvinnor foredrog andra ”lika’

kvinnors uppfattning vid val av kosmetik. >

> Dubois B., (2000), s.138 ff.
* Dubois B., (2000), s.141 ff.
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Nastan varje produkt eller varuméarke gor det mojligt for konsumenter att uttrycka en viss
tillhorighet till en medlemsgrupp.® Olika studier har visat att socialt inflytande péverkar
produktkategorin eller valet for ett speciellt varumérke. Tva faktorer verkar vara avgorande
for de observerade skillnaderna, den privata eller allménna konsumtionen av produkten och
dess tackande behov. Hushallsprodukter som till exempel tval och glddiampor &r inte direkt
kansliga for gruppinflytande eftersom deras potential for ndgot socialt utbyte & begrénsat.
"Utomhus® produkter, sa som till exempel golfklubbor, cigaretter och bilar, ger istdlet en
utmarkt mojlighet for interpersonella interaktioner. Gruppen paverkar tillsasmmans hur man
tar sig an produkten och varumérket. Miljon dar produkten konsumeras &r oftast viktigare én
gélva produkten, till exempel koper kanske vi inte samma akoholdrycker nér vi ska bjuda

géster som nér vi ska ha den till egen personlig konsumtion. >

Det har visat sig att gruppaverkan och personliga kontaktkanaler &r starkare néar:
1. Produkten &r dyr eller ansesvaraen lyxvara

K 6pet anses varariskfyllt (finansiellt, fysiskt eller socialt)

Produkten &r ny eller ndr det &r oklart vad det ar

Produkten inte &r pataglig (tjanster) eller for komplex

o b w DN

Produkten konsumeras offentligt framfor andra

Néar konsumenten kénner sig valinformerad, mer expertkunnig inom produktkategorin eller
nar intresset for att tillfredstdlla gruppen & mindre minskar paverkan. Gruppaverkan &r inte
alltid positiv, ibland vill ménniskor &ven undvika att bli kopplade till vissa referensgrupper.
De kan déarfor aktivt vélja bort vissa produkter eller varumérken for att undvika att forknippas

med en s&dan, negativ, referensgrupp.

Att folja rekommendationer och vissa givna normer backas upp av ett socialt tryck fran olika
grupper.®® Att word of mouth kommunikation sigs ha si stor méjlighet att péverka och
forandrafolks attityder kan darfor delvis bero pa att detta sociala tryck.

% Dubois B., (2000), s.141 ff.
" Dubois B., (2000), s.142 ff.
%8 Dubois B., (2000) s. 143.
* Dubois B., (2000) s. 143.
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3.2 Referensgrupper

Grupper av manniskor kan delas in olika kategorier och det finns flera olika typer av
referensgrupper. Referensgrupper kan vara sdval medlemsgrupper som aspirationsgrupper.
Medlemsgrupper innefattar alla sorts grupper déar individen & en del av gruppen, frivilligt
eller inte. En aspirationsgrupp ar istéllet en grupp till vilken en individ dnskar att hora.
Referensgrupper kan vara bade faktiska och imagenara grupper, men de har en betydel sefull
relevans pa individers varderingar, ambitioner och beteende. Referensgrupper kan &ven vara
olika distanserade fran individen, till exempe filmstjarnor eller niorna pa hogstadiet for en

som precis borjat §uan.

Referensgrupper paverkar konsumenter pa tre olika sit. Det forsta & en
infor mationspaverkan da individen soker information om olika varumarken eller liknande hos
experter, vanner eller andra referensgrupper. Det andra & ett utilitaristisktinflytande da
individen tillfredstédller en referensgrupp genom att vélja att kdpa speciella varumarken som
gruppen som ett kollektiv tenderar att foredra. Det tredje &r ett vardeformedlande inflytande
som innebdr att individen konsumerar och foredrar vissa varumérken for att stérka dennes
image infor gruppen och kan férmedlar egenskaper som individen énskar besitta.®

Beroende av den sociala miljon kan en produkts roll, kdp och konsumtionsmonster vara mer
eller mindre laddat med en symbolisk mening. Effekten av dessa meningar kan endast uppnas
helt och héllet om 6vriga gruppmediemmar har liknande varderingar.®*

Konsumenter tenderar att bli mer influerade och paverkade av opinionsledare som de kan
k&nna en samhorighet till och som de kan identifiera sig med. Som ett resultat av detta har
varje grupp en opinionsledare som sétter vissatrender i gruppen. Detta gor att olika typer av
moder och trender sprids pa det horisontella planet bland medliemmar i samma sociala
grupp.®? Detta kan &ven séttasi relation till teorin " Trickle- Across’ som beskriver modets
spridning till den stora massan genom tillgang till TV och Internet. Trickle-across bygger pa
att varje individ tillhor en referensgrupp och influeras och paverkas av gruppens tyckande och

tankande. Varje grupp har naturliga opinionsledare eller innovatérer som sprider mode och

€0 Salomon (2006) s.350.
¢ Dubois B., (2000) , s.141.
62 Salomon M., (2006), s.547.
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trender vidare till resten av gruppen. Modet anses darfor spridas pa ett horisontellt plan,
istéllet for som tidigare ibland féreslagits, vertikalt.

3.3 Tvastegshypotesen och opinionsledare

” Change the opinion of a relatively small handful of experts, and you'll change

the entire marketplace” ®

En opinion eller en ‘allman asikt’ kan skapas pa flera olika sétt hos individer och grupper. En
teori om hur en sadan opinion skapas kring nagot, det kan vara ett mode, en viss politik, etik
eller liknande, & den sdkallade tvastegshypotesen. Denna modell skapades ursprungligen av
den amerikanske sociologen Lazarsfeld. Han menade att opinionsbildandet skeddei tva steg.

Vertikal opinionsbildare (avsdndare)

massmedia massmedia

‘ horisontell '
opinionsformedlare

Kélla: http://www.jonasweb.nu/sidor/mediesamhall et/opinionsbildning.html

Den vertikala opinionsbildaren, eller avsandaren, formedlar nagot till massmedia. Detta kan
vara en popartist som anvander ett nytt mode, en politiker som framfor en asikt eller kanske
en journalist som uttalar sig om nagot. Detta formedlas sedan, genom massmedias hjap, till
de horisontella opinionsformediarna. Dessa individer & ofta socialt aktiva, har ett stort
kontaktnat och soker och tar samtidigt del av en stor del information kring ett givet omrade.
En opiniondedare & ofta opinionsledare inom flera nérbeslaktade kategorier, det & dock

® Katz E., (1955).
% Silverman G., (2001), s.86.
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ovanligt att en och samma individ & opinionsledare inom skilda kategorier sa som till
exempel kladmode och teknik.®

Dessa opinionsformedlare sdllar sedan ut de viktigaste budskapen ur mediebruset och
formedlar sedan detta, genom mer personlig kommunikation, vidare till mottagare i sitt
kontaktnat. Nar en konsument funderar pa att kopa en ny stereo kommer denne formodligen
att fréga en van som denne tror eller anser kan mycket om just stereoanlaggningar. Denna véan
spenderar sakerligen en del av sin fritid &t att agna sig &t just att soka information om stereosi
tidningar, hemsidor och i affarer. En annan van kan istéllet ha rykte om sig att vara
modemedveten. Denne spenderar kanske mycket tid med allt som har med mode att gora.®.
Genom att iaktta eller fraga dessa opinionsformedlare om rad sa dipper personen sjdv ta del

av all information, utan far istallet enbart de vasentliga delarna formedlade till sig.

Idag anses tvastegshypotesen ofta vara nagot forlegad, da den tenderar att vara forenklande
och statisk da den inte ta hansyn till bland annat att kommunikationen mellan
opinionsformedlarna och mottagarna paintet vis ar enkelriktad. Istéllet & det i praktiken fraga
om en dubbelriktad kommunikation dér b&da sidor p&verkar och péverkas av varandra.®’ |
ovrigt & dagens synsétt pa opinionsformedling likartad, aven deindivider Lazarsfeld valde att

kallafor opinionsférmedlare ofta kallas opinionsledare.

En opinionsledare & en person som genom sin kunskap, personlighet eller sociala position far
en auktoritet inom ett visst omrade. Det har gjorts ett forsok att karaktérisera opiniondedare
som yngre, socialt aktiva och ofta privilegierade med en socioekonomisk status.

Aven om det & svért att ge en helhetsprofil av en opinionsedare har en del speciella
karaktarsdrag identifierats. For att kunna vara en ledare maste individen forst och framst haen
auktoritet inom den sfar av paverkan som individen verkar i. Auktoriteten ger ledaren en
trovardighet som & en nodvandighet for att stodja dennes pastdenden. Detta kallas for att
opinionsledaren har en " perceived-expertise”, eller expertmakt.?® Nar den tilltankta experten
har blivit utsedd av sin omgivning, spelar det inte langre nagon storre roll huruvida denne i

praktiken & kunnig inom omrédet eller g.

€ Solomon M., (2006).

€ Salomon M., (2006) s.373 ff.
% Salomon M., (2006), s. 375.
% Salomon M., (2006), s.374.
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En annan viktig egenskap hos en opinionsledare &r referensmakt. Denna makt fas genom att
opinionsedaren har samma eller en snarlik social klasstillhorighet. Det & darfor 1&tt att
referera till och identifiera sig med denna individ. Dock brukar opinionsledaren tendera att
vara hdgre upp pa den sociala hierarkin inom just denna grupp.®® Slutligen bor opinionsledare
ses som oberoende, vilket innebdr att en opinionsledare blir mycket mer accepterad om
dennes agerande forefaller vara for det allménnas basta istéllet for ett partiskt agerande.
Opinionsledaren bor altsd betraktas som objektiv och fri fran foretagsinflytande och

ekonomiska intressen inom omradet.

Opinionsedare soker aktivt och utvarderar information fran olika kélor. Detta ger dem en sa
kallad kunskapsmakt och eftersom de inte representerar ett foretags intressen betraktas de som

mer trovardiga an till exempel reklam och forsdljare.

Opiniondedare & ocksa oftast socialt aktiva och har ett brett kontaktnédt. Tack vare deras
sociala stéllning anses opinionsledare ha en viss legitimitetsmakt.”® Opinionsledare har oftast
en positiv attityd gentemot innovationer och ar bland de férsta att kdpa nya produkter, men
bara s lange dessa innovationer eller produkter inte ifragasatter opinionsledarens status. De
absorberar pa sa sétt en del av risken for andra och pa detta sétt skiljer opinionsledare sig fran
innovatorer, som oftast beskrivs som de som har en tendens att adoptera en innovation fére
andra. Innovatorer identifieras ocksa genom vilken fas de adopterar produkten och hur manga
nya produkter de ager. Dessutom &r en stor skillnad mellan opinionsledare och en innovatér
att den senare tar kopbedut savstandigt utan influens eller paverkan av andra. Studier har
visat att en opinionsledare inte bara sprider sin paverkan lodrétt i hierarkin, genom den sa
kallade "trickle-down effect” utan ocksd horisontellt genom "the trickle-across effect”.
Resultatet visade att opinionsledare oftast & lokala och verkar i en begransad sfar av paverkan.
En forklaring till detta & att konsumenter |&ttare paverkas av ndgon som de kanner sig nara
relaterade till och ibland kan word-of- mouth influera och paverka konsumenter mer an deras

egna perceptioner. ™

% Salomon M., (2006), s.375.
7 Salomon M., (2006), s. 375.
™ Salomon M., (2006), s. 375.
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4. Empiri och analys

| detta kapitel analyseras det empiriska materialet, som insamlats under
fokusgruppsdiskussionerna, utifran de utvalda teoretiska referensramarna. Analys och
redogorelse for empirisktmaterial sker 16pande.

Diskussionerna som fordes i de olika fokusgrupperna var alla av likartad karaktér och vissa
genomgaende teman gick att identifiera i samtliga diskussioner. | detta kapitel kommer det
empiriska materialet fran fokusgrupperna att varvas med, och jamféras mot, de teoretiska
referensramarna som har valts ut. Samtliga citat fran olika fokusgruppsdeltagare finns att

aerfinnai bifogad bilaga.

5.1 Fokusgrupperna och identitetsskapande

| teorin om " The Identification Function” beskriver Dubois att méanniskor tenderar att bekréfta
sin identitet genom sina sociala anknytningar. De ser ofta bade sdvd sig sava som andra
individer i forhallande till andra méanniskor. Individer jamfor sig sdva med andra i sin
omgivning och tenderar darfér ocksa att bilda likartade preferenser, speciellt i kategorier
rérande klader, musik och sport.”? Detta kan ténkas vara d& dessa &r kategorier som oftaligger
néra en individs géavbild och identitet. En av informanterna, Alex, svarade att "men det
behover inte vara just klader, det kan vara musik, sport” nar han tillfragades om vilka likheter
han s&g med sin omgivning och vanskapskrets. Dessutom tillkom ett konkret bevis pa
skapandet av dessa likartade preferenser inom en bekantskapskrets da en annan informant,
Robert, svarade " skor” och borjade skratta. Detta da tva av informanterna hade likadana skor
pasig. Ett annat svar fran en tredje informant, Camilla, var djupare &n just det yttre och hon
uppgav att ”det kan vara moralen ocksa, hur man beter sig, man umgas ju inte med folk som

man inte tycker ar bra”.

Vidare menar Dubois att manniskor utnyttjar andra likvéardiga individer for deras asikter och
réd eftersom dessa ofta anses som trovardiga och relevanta.” En annan informant, Anna,

uppgav att:

2 Dubois B., (2000).
% Dubois B., (2000).



” Om man umgas med vanner s inser man att man har ratt lika saker. Att man, man hamnar i

négon sags subkultur dar man liksom bara. Alltsd att man gér pa sina egna. Om nagon har kopt en
dator och bara‘ja, men den hér & bra . Ja, men jag funderar ocksa pa att kopaen Mac.

Och dainser man att alla ens bekanta har samma prylar. Det &r inte sa att man har identiska, men

samma kategori. S3, man paverkas ju valdigt mycket. Eller jag gor det i alafall.”

Att en umgangeskrets anvander sasmmatyp av produkter kan ses om en tydlig manifestation pa
hur ménniskor, i enlighet med Dubois teori, paverkas av och tar intryck fran andra likartade

individer. Anna beskrev &ven att:

”Ja, men nagonting som &r lite dyrare s& vill man ju dnda ha lite koll. S& kan det ju vara med
klader ocksd. Om man tycker en jacka verkar lite schysst s&dar sa siger en polare ‘nej, men kop

inte den for jag hade en san och den gick sonder efter tre veckor'”.

Har visar informanten pa tre viktiga omstandigheter, for det forsta att hon diskuterar ett kop
med en van, for det andra att hon lyssnar pa rédet och for det tredje att denna situation oftast
uppstar vid kop av en dyrare produkt.

Dubois beskriver att de flesta produkter eller varumarken gér det majligt for konsumenter att
uttrycka tillhorighet med en viss medlemsgrupp och att socialt inflytande paverkar val av
produkt och varumarke.™ Ibland kan det till och med g& s&1&ngt att varumérket blir en del av
en persons identitet och savbild. En av informanterna, Skender, uttryckte att han ansdg att en
van, Erdal, var bra att fréga om rad gadllande ” Gucci mucci grejer” . | efterhand har det
framkommit att denne Erdal &r kand for att enbart anvanda sig av sdkallade mérkesklader och
att Gucci &r en av favoriterna. Detta & kant inom hans umgangeskrets och betraktas av denna
som en del av Erdals identitet.

Att varumérket har en viss paverkan vid produkt- och méarkesval framgick dven da en av

informanterna, Anna, uttryckte foljande:

”men det beror vl lite pa vilken kategori, vad det & man handlar. Livsmedel finns ju valdigt olika
sorter. Olika till exempel kan jag vara lite matsnobb nar det géler. Da kan man kdpa en dyrare

olivolja for att man, man vill danda ha det. Daremot om det & krossade tomater sa Euroshopper

" Dubois B., (2000).
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eller Willys egna, eller ICA:s egna eller liksom ett battre marke spelar inte sa stor roll. For jag
menar, till sist handlar det bara om tomater, det kan vara lite mindre viktigt.”

Nar informanten uppmuntrades att utveckla detta svar framkom vidare att hon ansdg att

"Det ser lite snyggt ut. Vissa saker kan man kopa for att, amen just for att det & snyggare att ha
markes matvaror an liksom andra. Nagonstans, det &r lite sa att om man kommer hem till négon
och dppnar dens kylskdp sa ser man bara Euroshopper, Eldorado. Det & sa hér. Okej, du lagger
inte ned din energi pamat i dlafall.”

Informantens svar stérker teorin att val av varumérke och produkt & sérskilt viktigt ndr det
gdler varor som &r synliga for andra. Dubois menar att vi ménniskor skiljer pa vara sétt att ta
ett kopbeslut beroende p& om produkten ska konsumeras privat eller offentligt. Aven Solomon
menar pa att den sociala risken okar vid kop av varor som & synliga. "Risk can also be a
factor when a product choice is visible to others and we run risk of embarrassment if the
wrong choice is made”.” Informanten visade i exemplet med Eldorado produkter tydligt pa
hur individer i praktiken domer andra utifran deras konsumtionsmonster. Samma informant

erkande dven att hon salv paverkades av detta sociala tryck.

"Men jag forstker ggmma. Om jag ska kopa godis sa tanker jag s har, antingen sa far man ju bara
kopa sa lite choklad, eller sa far man ju kdpa ganska mycket s3 far man liksom smyga in det

mellan salladen och kikéarterna s mérks det inte lika mycket.”

| detta fall skdmdes informanten for hennes val av produkt och gémmer det darfor. En annan
informant, Kristoffer, fortsatte diskussionen och visade aven han tydligt att han paverkas av

att han vet om att hans inkdp ar synligainfor andra.

» Jag funderar nog ibland pa det liksom nér jag star och ska lassa upp sadér pa bandet. Sa tanker
jag, shit vad jag &r osund. Sa star alla manniskor som DU och tittar. Och ibland sa & jag extra stolt
och lagger upp min férskpasta. Mmmm..”.

Denne informant & stolt nér han lagger upp sin féarskpasta och visar garna upp det. Matvaror
& dock nagot som Dubois troligen inte skulle klassificera som en produkt som i stor
utstréackning paverkas av andras inflytande. Detta da det inte & en ‘offentlig’ produkt. Han

’® Solomon M., (2006), s.271.
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menar att "necessities consumed in the home (light bulbs, mattresses, soap) are not
particularly susceptible to group influence given their limited potential for social exchange.”
Under diskussionerna framkom dock att vikt lades aven vid typ av matvaror och dessas

varumarken.

Dubois menar att det inte alltid & sava produkten som &r det viktiga. Aven miljon dar den
konsumeras & av vikt. Denna studie tyder dock pa att &ven platsen och omgivningen dar
varan inhandlas har betydelse for val av produkter och varumarken. Aven om pastan inte ar
en produkt som konsumeras offentligt & galva kopet offentligt. Till exempel upplever manga
det som pinsamt att kopa produkter sa som kondomer och graviditetstest, trots att sjalva
konsumtionen av dessa produkter sker i det privata. Dessa varor faller under paverkan av ett

socialt tryck da sjdvakopet ar offentligt och darmed synligt infor andra.

Vidare & den typ av produkter som har en potentia for ett socialt utbyte och som bidrar till
interpersonella interaktioner ofta kéndiga for gruppaverkan. Detta & kanske inte vanligen
fallet med matvaror, men vid till exempel en middag med géster & det kanske vanligt att de
basta rdvarorna plockas fram, da dessa syns utét. En annan informant uttryckte att "Det ar
liksom det som &r lite lyx. Eller, olivoljan kan man ha som smakforstarkare’. For denna
informant var det viktigt att vissa produkter var av béasta kvalitet, medan andra produkter var
av mindre vikt. Detta kan delvis tankas hdra samman med synligheten datill exempel olivolja
ofta, tillskillnad frén andra varor sa som krossade tomater, & en vara som ofta placeras synligt

i koket och som det kan diskuteras kring

Flera studier ska tidigare ha visat att gruppaverkan & starkare i vissa fall, sarskilt da
produkten anses vara en lyxvara eller d& den & dyr.” | fokusgruppsintervjun framkom &ven
detta faktum da informanterna bland annat uppgav att " man tittar pa det man gillar men det
ar varre med en teknikprodukt, da laser man recensioner innan man handlar.” Johan, en
annan informant svarade direkt efter ”Ja, det gor man nar det &r dyrare grejer”. Flera av
informanterna visade pa att nar det gallde dyrare varor sd & de mer forsiktiga. Ett exempel pa
detta ger en av fokusgruppsdeltagarna, Robert som sade att " det en kostnadsfraga med, vissa
grejer kan man ju kopa for det &r inte hela varlden om man missar men ar det lite mer pengar
sa ar man mer forsiktig”.

® Dubois B., (2000).
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Ytterligare en annan deltagare, Volkan, forstarkte detta och beskrev att:

”For min del & det si, om jag ska kopa ett par skor till exempel som kanske kostar 1500 sa gér jag
ut och kollar pa nétet, vart jag kan hitta de billigaste, basta, men om jag bara ska kdpa en t-shirt sa
bryr jag mig inte sd mycket, da gar jag kanske till H& M och koper en for 79 kr eller natt”.

Allafokusgruppsdeltagare var dock inte eniga om att de dvervagde kopet sarskilt noga enbart
for att det rorde sig om dyrare produkter. Tendensen tycktes ga mot att de kop som innebar en
stor risk Overvagdes noggrannare an Ovriga kdp. Denna risk behover inte enbart vara av
monetér karaktdr utan kan &ven innebdra en oOkad socia-, psykologisk-, fysisk-, eller
funktionellrisk.”” Dock var det, utdver den ekonomiska risken, enbart den sociala risken som
berordes som en faktor av fokusgruppsdeltagarna. Detta da det till exempel, som tidigare
namnts, diskuterades kring vikten av vilka matvaror och produkter man visade upp i sitt hem.
Vissa deltagare gav aven uttryck for att inkop av skor eller liknande modeprodukter kunde
orsaka en storre informationssokning, och darmed en utokad problemldsning, jamfort med

produkter som egentligen var dyrare och dainnebar en stérre monetar risk.

Det visade sig ofta vara viktigt med nagon form av bekraftelse innan ett kop. Detta gallde
dock inte alla kdp. Dubois menar att n&r konsumenten kénner sig valinformerad och mer
kunnig inom en viss produktkategori sd minskar paverkan. Under fokusgruppsdiskussionerna
framkom att okunnighet inom en viss produktkategori i flerafall tycktes bero av ointresse och
darmed &ven en ovilja att pa egen hand gora en omfattande informationsstkning. Flera av
fokusgruppsdeltagarna uttryckte Oppet att de da valde att lita pa andra. Johanna B beskrev det
som "sahar trakig att sitta pa natet och kolla vilken tv som &r bast” och tyckte darfér att " det

ar val trevliigt om ndgon star och berattar for mig ‘kop den har’” En annan deltagare, Camilla,
beréttade att ” jag &r ju helt ointresserad av kramer s& da pratar jag ocksa med nagon som

kan det for jag orkar inte sattamigini det”.

Detta stodjer Dubois pastdende att manniskor paverkas mycket av andra da de sjélva ar
okunniga. Detta med tillaget att okunskapen ofta tycktes bero av ett ointresse och darfor aven
oviljaatt 14gga ned omfattande tid och energi pa omradet. Istéllet konsulterade, och lyssnade,
deltagarna da géarna ndgon med storre kunskap och intresse &n dem sjéva

" Salomon M., (2006), s. 272.
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Dubois menar dven att individer paverkar varandra, men att vissa paverkar andramer an andra.
De som blir paverkade kalas for efterfoljare, medan de som paverkar kallas for
opinionsledare. Word of mouth & verktyget som dessa opinionsledare anvander sig utav da de
sprider vidare ett rykte, mun till mun. Dubois menar att fler och fler produkter och tjanster
drar nytta av word of mouth kommunikation och att detta & mer effektivt an reklam da det
har att gora med ett sociadt tryck som far individer att folja rekommendationerna
Fokusgruppsdeltagarna isolerade inte sjdlva detta sociala grupptryck som en faktor till att de
lyssnade pa vanner och andra opinionsledare. Det kan dock tankas att grupptryck ar nagot
som en individ gav har svart att se och erkdnna att denne paverkas av. Sérskilt nar
diskussionen fors i ett sadant forum som en fokusgrupp, dar en gruppdynamik och roller i
gruppen kan ténkas vara i spel. Detta blir férmodligen extra patagligt da flera av deltagarna
redan sedan tidigare var bekanta med varandra och darmed dven hade sociala forhallningssétt

till varandra.

De fordelar som deltagarna sjdlva uppgav med information genom word of mouth var framst
kopplade till att den ofta ansags vara trovardiga da kallan betraktades som oberoende.

En av fokusgruppsdeltagarna, Robert, uppgav att det var mycket mer trovardigt "for att det
kommer via de man kanner och det kommer via vanligt folk och inte sjalva foretaget”. Aven
en av de andra informanterna, Andrea, hade ett liknande svar da hon ansdg att trovardigheten

l&g i att " det ar ingen somvill vinna pa det”.

Ytterligare en annan fordel som framkom var att nér en van rekommenderar nagot sa &
budskapet ofta &ven specifikt riktat och anpassat till just den andra individen. Detta ger den
storre kraft an till exempel traditionell reklam som genom masskommunikation riktar sig till
en storre grupp, men inte specifikt till négon enskild individ. En av fokusgruppsdeltagarna,
Andrea, litade helt pd en av de andra deltagarna, Maria, nér det kom till hudkramer. Hon
ansdg att Maria gav henne radd som passade just henne medan en expedit altid hade
standardsvar som enbart syftade till en okad forsdjning. ”"Fragar man om den passar ens
hudtyp s svarar de salvklart: ja det & klart den gor.” Har tycktes informanten sarskilt lita
pa rekommendationer och rad genom word of mouth da det var personligt och specifikt
anpassat till just henne. Detta & en stor férdel med word of mouth och kan &ven ténkas vara
en fordel for foretag som kan dra fordel av att ett rykte automatiskt sprids till en malgrupp

som kan ténkas vara intresserade av just deras produkter. Det &r inte att anse som troligt att en
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skateboardintresserad femtondring skulle rekommendera ett visst skateboardmérke till sin
farmor. Istéllet & det troligare att han sprider dettarykte till likartade individer som delar hans

intresse.

5.2 Fokusgrupperna och referensgrupper

Teorin om referensgrupper har starka kopplingar till "The Identification Function” som
beskriver att individer paverkas av andra individer i sin omgivning och ser sig galva i
forhdlande till, och genom att jamfora sig med, dessa. Referensgrupper kan vara bade
faktiska och imagindra, men oavsett har de en betydelsefull paverkan pa individers
véarderingar, ambitioner och Dbeteende. Detta framkommer tydligt under en
fokusgruppsintervjun da en informant menade att "man drasju till andra ménniskor som man
ar som, som man umgas med”. Har kan dras en parallell fran analysen i det tidigare avsnittet
gdlande "The Identification Function”, da det framkom att en delad moral i ett umgange var
viktig. Dessutom diskuterades det mycket kring att det inom ett umgange ofta utvecklades en
gemensam dller likartad preferens for skor, klader, sport och musik. Detta & omraden dar

individer |4t influerads av sina vanner, som da kan ses som en positiv referensgrupp.

Nér informanterna tillfrégades om vem eller vad som paverkade deras kopbesiut, visade det
sig tydligt att referensgrupper, oftai form av vanner, hade en stor paverkan. Detta sarskilt i
forhalande till reklam, som flera uppgav sig paverkas betydligt mindre av jamfort med den
sociala paverkan som vanner och dvriga referensgrupper utdvar pa individen. Alex, en av
informanterna beskriver denna paverkan som att "nar man hor pa intervjuer, eller om nagon
har namnt kanske, eller att man ser av andra kunder som har kopt. Det betyder mer an en tv

reklamtill exempel”. En annan respondent uppgav, som redan tidigare citerats, att:

” Om man umgas med vanner s inser man att man har rétt lika saker. Att man, man hamnar i
n&gon slags subkultur dar man liksom bara. Alltsa att man gar pa sina egna. (...) Och da inser

man att alla ens bekanta har samma prylar.”

Flera erkande &ven Oppet att de paverkades av sina vanner. En av informanterna, Johanna A,
uppgav att " Jag paverkas jattemycket av vad mina vanner sager om saker eller om olika
produkter” .
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Ytterligare en annan, Johanna B beskriver att hon paverkas mycket av sina vanners tidigare
inkdp och rekommendationer. " Da kan det ju vara sa att nagon sager ‘jag gjorde en jatte god
pastasallad igar med den hér’. Och da behdver det ju inte vara sa att, for att jag ska képa den.

Men sa hakar man pa det.”.

Referensgrupper paverkar individer pa olika sétt, ett av séitten & att individer soker
information hos sin referensgrupp och distanserar sig hellre frén féretagen och reklamen™, si
som en av informanterna uttrycker det: "Da tar jag hellre rad av en van, sa som vi sa innan,
da hade jag hellre fragat Erdal, ar den héar datorn bra? Istéllet for att fraga en forsaljare.”
En annan deltagare, Artan, uttryckte att "det &r klart, sdger du till mig att ett par skor ar bra
och eftersom du ar min van, sa ar det klart att jag litar pa dig och kanske koper de skorna.”
Att fokusgruppsdeltagarna radfrégade vanner var ett standigt &terkommande tema i samtliga
fokusgruppsdiskussioner. Detta visar tydligt pa hur referensgruppen, i dettafall vanner, har ett

infor mati onsinflytande och genom detta paverkar en individs kopbesiut.

Samtidigt som ménniskor tar intryck och paverkas av varandra, de radande samhdleliga
normerna och forvantningar sa & alla samtidigt individer. Idag kan aven utronas en tydlig
Onskan efter att vara unik och udda. Detta samtidigt som detta ofta tenderar att ske inom de
normaliserande ramarna for vad som betraktas som normalt eller okej. En av informanterna,
Robert, menade att i sutdndan sa & véara kopbeslut anda individuella och det som paverkar
honom mest & "mitt egna intryck tror jag. Man kanske tanker efter lite men det dutgiltiga
beslutet tar jag nog salv. Aven om man ar valdigt paverkad av vad man har gjort innan och
vanner och sadar.” Informationspaverkan som en referensgrupp har paen individ kan ses som
att individen soker information hos sina vanner for att fa en bekraftelse infor ett kopbesiut.

Samtidigt har det en stark trovardighet om det kommer frén nagon inom en viss referensgrupp.

Utbver ett informationsinflytande sa har olika referensgrupper aven ett utilitaristisktinflytande
inflytande pa individen. Detta da denne forsoker att tillfredstélla sin referensgrupp genom att

kopa speciella varumérken eller produkter som gruppen foredrar.

En av informanterna, Anna, menade att det var snyggare att ha ett visst varumérke i sitt
kylskdp. Hon beskrev att "jag gar jattemycket pa forpackningen. Alltsa, dven om det &r liksom

8 Solomon M., (2006), s. 351.
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ar nagonting som ar gott, men sa ar forpackningen ful sd ar det sadar, men det dar vill inte
jag ha i min hylla’. Detta da produkterna & synliga infor referensgruppen, i form av
besokande vanner. Att tva av fokusgruppsdeltagarna, som sedan tidigare kénde varandra, hade
likadana skor var &ven det en tydlig bekréftelse pa detta utilitari stiskainflytande déar individer

soker bekraftel se genom att efterlikna varandra.

Detta kan kopplas till det vardeformedliande inflytande som referensgrupper har. Detta da en
individ soker forstérka sin image hos gruppen genom att vélja specifika varuméarken eller
produkter. Har kan en koppling &ter dras till tidigare analys dar det diskuterades kring att en
individ, Erdal, férknippades med varumérket Gucci, som hade blivit en del av hans identitet
och darmed roll i gruppen. Varumérket Gucci & valként och av den exklusivare typen. Att
béra dessa plagg formedlar darfor ofta vissa varden och kan ses som en symbol déar bararen

medvetet valjer att formedia en vissimagettill referensgruppen.

Referensgrupper kan, som tidigare namnts, &ven vara imaginara och besta av till exempel
kandisar som genom sin status kan ha ett stort inflytande pa konsumenter. | fokusgrupperna
diskuterades lite kring sdkallade "kandisars’ inflytande och paverkan da ett exempel rorande
hotellarvtagerskan och stilikonen Paris Hilton fordes pa ta. Hon hade erhdlit en rosa
Motorola mobiltelefon av tillverkaren och flera informanter menade att det darfor hade gatt
bra for just den mobiltelefonen. Den sades ha salt sarskilt val till malgruppen ”"unga tjgjer”,
som &aven kan ténkas vara den grupp som ser upp till, och dnskar identifiera sig med, Paris
Hilton. Hon kan da betraktas som en aspirationsgrupp, till vilken dessa unga tjejer onskar

hora.”

Det diskuterades aven kring dlder och huruvida paverkan &r olika stor i olika alderskategorier.
En av deltagarna, Volkan, havdade att:

» Jag tror ocksd man blir péverkad av kandisar, hur gammal man an &r. Allade har reklamerna med
dla fotbollsspelare, de efter, de kommer komma nu nér matchen borjar. For de som sitter och
kollar, man blir paverkad. Nasta gang man ska kopa ett par fotbollsskor s3 kommer man att tanka,
jag tar Nike, for den och den har de skorna.. Om jag som & 24 & gammal tanker s, varfor skulle

inte en som &r 14 &r ténka s&?”’

" Solomon M., (2006) s. 352.
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Askten att individer péverkas mer av sina faktiska mediemsgrupper dn deras eventuella
aspirationsgrupper framfordes dock. En av deltagarna, Camilla, beskrev det som at:

”man paverkas mer av kompisar som man umgas med dagligen, for att alltsa en kandis, sd som de
klar sig, s klar intejag migi vanligafall. Jag gér inte pa roda mattan, jag kan inte kla mig s, skor
for 20 000 kr. Man paverkas nog mest av dem som man umgas med dagligen, det handlar mer om

ens omgivning.”

Daindivider tenderar att jamfora sig med personer som de sjdvaliknar paverkas de dven
sarskilt av individer som de kan identifiera sig med. Camilla ger har uttryck for detta sa hon
paverkas mer av sinavanner, som hon formodligen har |&ttare att identifiera sig med, @n
avlégsna kandisar.

Paverkan av olika referensgrupper &r dock inte alltid positiv, utan det finns &ven negativa
referensgrupper som en individ medvetet kan forsoka ta avstand fran. Bland annat Camilla
beskrev att "det handlar nog ocksa mycket om att vélja rétt person som ska prata om det,
skulle min pappa komma och prata om Ipod skulle jag nog inte nappa, s det behdver nog
vara ratt person i ratt aldersspann.” Detta kan vara ett uttryck for att informanten anser att
det inte &r troligt att hennes pappa, pa grund av sin dder, kan sd mycket om Ipods. Det skulle
dock aven kunna vara ett uttryck och 6nskan for att differentiera och skiljasig fran denna, da
negativa, referensgrupp. Aven dennatyp av referensgrupper har stort inflytande pé en individs
val. Ett foretag bor darfor vara forsiktig med och uppmérksam pa vilka grupper och individer
som anvander deras produkter. Far varumérket en allt for stark koppling till en negativ
referensgrupp kan detta ténkas vara oerhort skadligt for foretaget da andra grupper aktivt

kommer att ta avstand fran att, genom anvandandet av produkten, identifiera sig med denna.

4.3 Fokusgrupper na och opinionsledare
| fokusgrupperna diskuterades mycket kring vem eller vilket medium deltagarna helst

anvande sig av, litade pa och hade storst fortroende for nar det kom till rekommendationer
och kdpbeslut. Reklam, tidningar, recensioner, Internetforum och foérsdljare var ett par av de
medium som diskuterades. Vad som paverkade mest varierade lite och tenderade att vara lite
olika beroende av vilken produktkategori det rorde sig om. Dock var vanner det mest frekvent
&terkommande temat. Eller som Johanna A, en av fokusgruppsdeltagarna, valde att formulera

det ” jag paverkas jattemycket av vad mina vanner sager om saker eller om olika produkter”.
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En annan deltagare, Robert, beskrev dven att "man litar ju hellre pd ndgon man kanner an

nagon i butiken”.

Anledningarna till detta visade sig vara manga. Flera av fokusgrupps deltagarna visade dock
pa ett Oppet avstandstagande mot kommersiell reklam, marknadsforare och renodlade séljare.
Robert framférde att dessa kdlor inte var att lita pa da detta”&r ju sant som &r producerat av
dem som séljer det”. En av fokusgruppsdeltagarna, Camilla, sa att "Man blir ju ganska trott
pa reklam” och sdval reklam som forsdljare ansag ofta vara alt for inriktade pa att silja sina
produkter och inte framst manade om sina kunder. Ett exempel med hudvardsprodukter kom
patal och en av deltagarna, Andrea, framforde da att hon alltid radfragade sin van Maria om
rad. "Man litar ju pa den man vet kan, till exempel litar jag pa Maria nar det galler kramer
for hon kan allt om det”.

Maria tilldelades har en form av expertmakt och fungerar da som en opinionsedare for
Andrea, och senare framkom att detta &en gallde for andra individer i hennes
bekantskapskrets och umgange. Huruvida Maria faktiskt & duktig inom omradet hudvéard ar
egentligen inte relevant, ndr hon val har tilldelats denna expertstatus inom en grupp €eller en

krets sa kommer andraindivider inom denna att lyssna pa hennes rad.

Tarad av en expedit ville Andrea inte gora d& hon ansdg att "gar man till en affar, sa vill de
bara silja. De sager alltid, ja den har ar jattebra och fragar man om den passar ens hudtyp

sa svarar de salvklart ‘ja det &r klart den gor’!”

Aven Volkan, i en av de andra fokusgrupperna, tog upp samma problem med forsiljare ”jag
tycker inte om att hora vad de sager for da ar det som att de bara vill silja’ beskrev han och

sade sig istéllet framst lita pa en van.

”Han har liksom inget att tjana pa det heller, det handlar om trygghet, néar du kénner ndgon sa litar
du pa den personen, for forsaljare kanner man inte och honom kan man inte lita pd, for i grund och
botten &r det hans jobb, han har sékert provision ocksa sa han vill sélja den dyrare varan till dig, s3

ar det bara.”

En av fordelarna med opinionsledare ar att de ofta betraktas som objektiva och fria fran

kommersiella syften och foretagsinflytande. " Unlike commercial endorsers, opinion leaders



do not represent the interest of one company. They are more credible because they have no
‘axe to grid’.”®° Andrea litade déarfor hellre p& Marias r&d d& hon anség att affarerna enbart
ville silja och darmed hade ett store kommersiellt intresse &n hennes van Maria hade.

Vissa av fokusgruppsdeltagarna, daribland Johanna B, upplevde samma kommersiella
konflikt, men valde att &ndock lita pa expediter och annan forséljningsfokuserad personal.
Detta nar det géllde teknikvaror som ofta & dyrare produkter och det darfor, enligt manga
etablerade teorier kring kopbeslut, borde vara sarskilt viktigt att fatta valgrundade képbes ut.
Johanna B sade sig dock uppleva det som trakigt att pa egen hand soka information kring
denna produktkategori.

”Det & kanske inte alls sa smart, men jag brukar lyssna valdigt mycket pa dem som stér i affaren.
For att, a ena sidan tanker man att de har lite expertkunskaper, det behdver de inte alls ha sakert.
Plus att de har vissa saker de hellre borde sdlja for att datjanar de mer. Men jag vet inte, jag tycker
att for det forstatycker jag att det & sahar trakig att sitta pa natet och kolla vilken tv som &r bast.”

Enligt bland annat Solomon brukar vanligen produkter som &r dyra och kdps sdlan och dar
individen inte & kunnig inom produktkategorin resultera i ‘utokad problemlésning .2 Detta

stémde dock inte Gverrens med Johanna B:s respons.

Detta bristande engagemang, trots den ekonomiska risken, kan forklaras pa flera olika satt.
Dels & det troligt att teknikvaror, trots den ekonomiska risken, inte ar att betrakta som
hogrisk varor i forhdllande till Johanna B. Detta da kategorin inte & central for hennes
gévbild och identitet. | kombination med en tidsbrist resulterar detta i en begrénsad
probleml 6sning med 1&gt engagemang och informationssbkande.®? K onsumenter idag har inte
tid eller r&d att utvardera all tillganglig information kring en specifik produkt. Solomon
beskriver det som att "time is one of consumers most precious and limited resources’® och
det pratas ofta om att tid & pengar. Det kan darfor tankas att Johanna, trots att hon ar
medveten om att hon riskerar att fa betala ett eventuellt Gverpris, & redo att ta denna kostnad
i utbyte mot att istéllet gora en tidsbesparing genom att gav dlippa att aktivt soka

8 Splomon (2006), s. 374.
& Solomon (2006), s. 261.
8 3plomon (2006), s. 262.
8 Solomon (2006), s. 306.
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kompletterande produktinformation. Nagot som hon upplever som trakigt, d& hon géalv inte

ar intresserad av denna produktkategori.

Aven en av deltagarna frén en annan fokusgrupp, Camilla, var inne pd samma linje och
beskrev att

"min bror till exempel som & véldigt teknikintresserad, han hade nog aldrig kunnat kdpa
négonting som inte hade liksom gett honom det basta, billigaste, férmaner och sant for han & sa
insatt.”

Det &r da aven troligt att denna produktkategori ligger nara hans identitet och savbild. Sjav
var Camilla, i likhet med Johanna B, inte als lika teknikintresserad och sade sig darfor &ven
vararedo att negligera att soka information och darmed riskera ett samre kop. ”Jag & mer sa,
amen jag orkar inte”. Daremot hade hon ett visst modeintresse och ”skulle géarna ga runt i lite
olika affarer for att hitta ett par trevliga skor som jag vill ha.” Detta kopbeslut innebér,
vanligen, inte en lika stor ekonomisk risk men det &r troligt att mode och kl&der ligger néra
Camillas gévbild och & en del av hennes identitet. Skor & &ven en produkt som & synliga
for andra och aktivt visas upp, de kan darfor daven ha ett symboliskt varde. Ett sddant
kopbedlut innebédr darfér en stor social risk, vilket @en det kan resultera i en utokad
problemlsning vid képet.®*

Ytterligare en annan av fokusgruppsdeltagarna, Kristoffer, arbetade med foérsdjning av
teknikprodukter och kan déarfor tankas ha ett specialintresse inom denna kategori. Han stéllde
sig darfor fragande till Johanna B:s ointresse vid kdp av dessa produkter och replikerade att

sbka information om dessa ju "ar det roliga”.

Géllande inkop av teknikvaror lyssnade Kristoffer istéllet parad fran sina arbetskollegor som
ofta kan ténkas besitta expertkunskap. Individer som har ett intresse inom ett specifikt omrade
skaffar sig aven och sdllar information som de sedan kan férmedla vidare och genom detta

paverka dem som har mindre kunskap €ller intresse inom omradet.

En av de stora fordelarna med opinionsedare sdgs vara att de minskar risken for de
efterfoljande. Detta d&

8 Solomon (2006), s. 372.
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“Opinion leaders are often among the first to buy new products, so they absorb much of the risk.

This experience reduces uncertainty for others who are not as courageous.” %

Detta visade sig aven vara en av anledningarna till att flera av deltagarna i fokusgrupperna
valde att lyssna pa en van. En av deltagarna, Kenan, sade sig anse att den trovardigaste kéllan
till information ”&r en van som redan har provat varan” och i samma grupp sade sig Skender
ofta lyssna pa vannen Volkans réd, men enbart om det var Volkan sjav som faktiskt hade

testat och upplevt produkten, och dérigenom reducerat risken for Skender.

» Jag lyssnar pa om den informationen han ger mig & forstahandsinformation sa att inte han har
fétt det av ndgon annan, utan om det & Volkan galv som har sett detta, upplevt detta’

Maria framforde &ven vikten av att faktiskt sjav kunnafa méjlighet att prova varan.

”Om man har fétt ndgot, eller provat det, da & man mycket mer 6vertygad och vet att detta funkar
for mig, jad& gér man och koper det. For &ven om du tror pa nagonting ,sa gor det stor skillnad for
att man ska ga och kopa det.”

Vem av vannerna man lyssnade pa varierade dven det beroende av varukategori. Viktigt
verkade vara att personen som rédfragades sjdv hade ett genuint intresse for produktkategorin.
Camilla beskrev att en person i hennes klass som opinionsledare nér det kom till bocker “allt
som han sager kanns som att det stammer”. Detta med motiveringen att ” han brinner for det”.
Det finns darfor saval en opartiskhet som gor att en rekommendation kanns ‘&kta’, detta
samtidigt som han har ett brinnande intresse och déarmed &aven antas ha kunskap inom
kategorin.

En av fokusgruppsdeltagarna, Skender, framforde att det i hans umgénge var vanligt att lyssna
pa vannen, och opinionsledaren Erdal, om rad géllande just teknikprodukter.

”Som till exempel idag s& kom Artan med sin nya mobil och da frégar han Erdal om den eftersom

han &r den tekniska experten.”

& Solomon (2006), s. 375.
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Denna Erdal tillfragades dock &ven om rad nar det géllde kladmode. Nér informanten Skender
blev tillfragad om han ansdg att Erdal vara en opinionsledare och svarade da”ja, data, teknik
och det tekniska och Gucci mucci grejer, sa &r han det.” Detta stammer inte dverrens med det
som bland annat Solomon beskriver, da han menar att individer oftast & opinionsledare inom
ett begransat intresseomrade. ”Although opinion leaders do exist for multiple product
categories, expertise tend to overlap across smilar categories. It israre to find a generalized

opinion leader.”%

Det & har svart att avgora huruvida Erdal &r ett undantag eller om det trots allt & vanligt
forekommande med opinionsledare som & tongivande inom flera olika produktkategorier. Det
& inte helt orimligt att anta det mgjligt att en individ, sa som tillexempel Erdal, som atnjuter
en viss status inom en medlemsgrupp kommer att respekteras och tillfragas inom flera skilda
omraden. Detta trots att individen egentligen saknar expertmakt inom det specifika omradet.
ldag & det dock ofta kanske inte framst en teknisk kvalité utan en viss image som en
konsument koper. Detta da produktionskvalitén generellt & sa pass hog att manga produkter
ar likvardiga®” Den tekniska kompetensen och kunnandet skulle darfor kunna st tillbaka for
andra delar av opinionsledarskapet, sa som stravan efter att efterlikna eller inneha en viss
image eller liknande. Detta & dock enbart att betrakta som spekulationer och mer omfattande
studier skulle behdvas for att stodja detta.

8 Solomon (2006), s. 375.
8 Godin S., (2000) s.25.
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5. Slutsats

| detta avslutande kapitel kommer de empiriska resultaten fran analysen att sasmmanfattas och
belysas for att besvara arbetets problemformulering. Vidare kommer det att redogéras for,
samt diskuteras kring, de eventuella slutsatser som kan dras utifran detta. Forslag pa vidare
forskning kommer &ven att ges.

Word of mouth & ofrénkomligt. Manniskor har olika grundl&ggande behov for 6verlevnad
och kommunikation &r ett av dem. Var vi 8n gar sa pratar vi och lyssnar pa andra, mer eller
mindre oundvikligen. Manniskan ar att betrakta som ett flockdjur som hela tiden & beroende
av andra manniskor for saval sin dverlevnad som sitt personliga identitetsskapande. Hur
mycket en individ &n forsoker att vara speciella, unik eller skilja sig fran méangden, genom att
forsoka undvika att paverkas av andra, sd hamnar hon i slutédndan dnda i nagons sorts grupp
som far beteckningen " speciella’. Vi kan inte undvika att bli paverkade och vi kan inte heller
undvika var egen formaga att paverka andra, oavsett om det & medvetet eller omedvetet. Att
inte kommunicera & i princip en oméjlighet. Aven ett avstandstagande eller en tystnad kan

betraktas som en symbolisk handling och dérigenom paverka andra.

All dennainformation, paverkan och alla erfarenheter fran vanner, olika referensgrupper,
opinionsledare och media cirkulerar runt frén manniskor till andra ménniskor, viamun till
mun. Word of mouth kan darfor ses som grunden till detta informationsutbyte och paverkan

konsumenter emellan.

Anledningen till att word of mouth har en sadan stark genomslagskraft tycks tydlig.
Manniskor forsoker standigt att skapa sig en identitet och tenderar att forstarka denna
géavbild med hjélp av sin konsumtion. Under fokusgruppsdiskussionerna framkom flertal et
ganger exempel pa hur individer domer andra, och galva ar rédda for att bli domda av andra,
utifran sin konsumtion och val av produkter och varumérken. Méanniskor véljer darfor ofta
varumérken och produkter som bekréftar den identitet och den image som de vill visa upp

infor sin omvérld och sina referensgrupper.

Manniskor tenderar att skapa likartade preferenser och bekrafta sin socialaidentitet utifrén sin

omgivning. Word of mouth bidrar till att skapa dessaidentiteter och grupp preferenser.
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Manniskan sags foredra att lyssna pa manniskor som de anser liknar dem galva, detta da
dessas asikter ska betraktas som savél relevanta som trovéardiga. Detta framkom &ven tydlig
under fokusgruppsdiskussionerna, da manga av informanterna foredrog rad fran sina vanner.
Dessa tillhdr samma medlemsgrupp som dem gjalva och & darfor att betrakta som ”lika”.
Dessas rad ansags av vissa dven varaviktigare an inflytande fran kandisar och andra som kan
tankas tillhdra aspirationsgrupper. Detta troligen beroende av att vanner &r |éttare gar att

identifiera sig med.

Manniskor tenderar inte bara att fraga om rad och rekommendationer hos dem som rakar
befinnasigi deras narhet. Inte vem som helst rédfragas utan oftast véljs en person, som anses
kunnig i @amnet eller kategorin av produkter, ut. Idag ar tillgangligheten for att sbka
information i stort sett odndlig tack vare Internet och media. Konsumenter har darfor otaliga
mojligheter att forse sig g§élva med den information och fakta de behdver. Trots detta tydde
diskussionernai de olika fokusgrupperna pa att den mest tillforlitliga och valanvanda kallan
var nagon som deltagarna sjdva kande och litade pa. Anledningen till detta tydde pa en stor
skepticism mot dagens reklam och marknadsf 6ringsmetoder. Detta &r troligen sarskilt tydligt i
den aderskategori, 20-25 &r, som undersokningen behandlade. Detta da denna generation ar
uppvuxen i ett mediesamhélle och trénatsi ett kritiskt forhallningssatt. WOMM och andra
typer av social marknadsforing tenderar dock att utnyttja och nd konsumenten da hennes
kritiska forsvarsskold & nere och hon inte férvantar sig en marknadsforingsattack. Detta gor
att denna marknadsf 6ringsmetod utmérker sig ur det hogljudda brus som annars omger dagens

moderna konsumenter.

Word of mouth &r enligt varainformanter starkt och igenomtréngande som
marknadsforingsverktyg. Instéliningen till word of mouth och dess egenskaper var klart
positiv. De uppgav sig varatrotta pa den vardagliga reklamen, forséljarnai butiken och
kanslan av att bli lurad av dessa. Word of mouth &r for denna grupp konsumenter nagonting
som upplevs som trovardigt. Just trovéardighet har varit ett centralt begrepp genom hela
studien, detta da det gang pa gang har framforts att trovardigheten &r det viktigaste nar det
gdler vem en konsument lyssnar pa Véarainformanter uppgav tydligt att de ansdg vanner vara

den trovéardigaste kallan till information och darmed &ven det som paverkade dem mest.

Fleraav informanterna uppgav sjdva att de kande nagon som de lyssnade pa och radfragade

och darfor var att betrakta som en opinionsledare. Utver vanner namndes &ven Internetforum,
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bloggar och recensioner som betydelsefulla for kopbeslut. Syftet med att fraga och soka
information hos olika personer, opinionsledare och Internetforum var framst att undvika risk.
Derisker som deltagarnai de olika fokusgrupperna diskuterade kring var framst av
ekonomisk eller social karaktar, dar den sociala tycktes allra viktigast. Ovriga risktyper, sa
som fysisk, psykisk eller, funktionellrisk, diskuterades eller ndmndes inte av deltagarna som
viktiga.

Vid en av gruppdiskussionerna framkom att en individ i umganget, Erdal, betraktades som
opinionsledare pa sa skilda omraden som teknik och kl&der. Detta anses inte vanligt da
opinionsledare vanligen har inflytande inom en begrénsad kategori eller omrade.
Konsumenter radfragar darfor olikaindivider gallande olika saker. Det kan dock utifran detta
inte utronas huruvida detta har blivit vanligare eller om det enbart rérde sig om ett undantag.
Det skulle dock kunna spekulerasi att en 6kad medvetenhet kring image och
identitetsskapande, i takt med ett minskat behov for teknisk kunskap da den generella
produktionskvalitén har hgjts, skulle kunnaresulterai att respekterade individer med hog
social status och stéllning skulle kunna fa ett okat generellt inflytande. Detta da det oftainte
bara &r en viss funktion, utan samtidigt en vissimage, som inkdps. Detta & dock enbart att
betrakta som spekulationer. Intressant vore dock att spara opinionsledare och gora en mer
djupgaende undersokning inom omradet.

Det standiga pratet, kommunikationen och rekommendationerna har en starkare paverkan an
vad manga kanske tror. Informanterna uppgav att om en van har sagt att ndgonting &r bra,
foljer de garna radet samtidigt som végen till kopet kortas avsevart. Rekommendationer tas
foljaktligen pa stort allvar och Gvervags utav konsumenter. En annan viktig slutsats ar att
chansen for att kopa en viss vara eller produkt okar nar de visste att ndgon som de litade pa
hade provat varan eller produkten tidigare. Word of mouth mycket om erfarenhet. Det finns
en slags trygghet som gor det | &ttare att genomféra ett kop om nagon annan redan har
absorberat och minskat riskerna

| The Identification Function skriver Dubois att manniskor paverkas mycket av vilket val av
produkt eller mérke som sker beroende av om produkten ska konsumeras offentligt eller
privat. Under fokusgruppsdiskussionernai detta arbeta har det &ven framkommit tecken som
tyder pa att inte bara miljon dar produkten konsumeras &r viktig utan att &ven miljon dar

produkten inhandlas ar av betydelse for kdpbeslutet. Matvaror betraktas vanligen som varor
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som konsumerasi den privata sfaren och inte méjliggor sarskilt stor social interaktion, s som
till exempel en bét eller ett par golfklubbor gor. Flerainformanter sade sig dock paverkas av
andras asikter om deras eventuella matinkdp. Dettatill stor del da galvakopet var synligt vid
inkopstillféalet. Det kan hér ténkas att tillexempel vem som & nérvarande vid kopet & av
betydelse. Ar det ndgon som tillhor en aspirantgrupp eller en medliemsgrupp kan detta tankas
paverka kopet sarskilt.

Dubois menar dven att nér en konsument ar okunnig inom ett omrade s & denne mer
benagen att paverkas av och tadel av information fran andrakallor for att minimerarisken vid
kopet. Detta tycktes stdmma 6verrens med fokusgruppsdeltagarnas svar. Denna okunskap
visade sig dock ofta bero pa ett stort ointresse for produkten fran konsumentens sida. Om
intresse saknades hos konsumenten innebar detta ofta ocksa att denne inte var beredd att |agga
ner storre energi eller tid pa denna produkt. Ett ointresse tycktes foljaktligen lagga grunden till
den okunnigheten som sedan resulterade i en 6kad grad av paverkan fran yttre kélor. Detta
dock framst i form av opinionsedare i konsumentens direkta nérhet, da hon inte var villig att
utvidga sitt informationssokande mer an absolut nddvandigt. Detta kan &ven forklaras med att
manniskor inte har tid att sbka information om alla sorts produkter i dagens hektiska samhélle.
Tid laggs pa det som konsumenter sjalv &r intresserad av och som ligger néra dennes identitet
och géalvbild. Information géllande 6vriga produktkategorier och liknande kan konsumenter
erhdlla genom korta och kraftigt sovrade utdrag innehallandes enbart de vasentligaste delarna

fran olika opinionsledare med intresse inom just denna kategori.

Né&r det géller den konstlade, medvetna, word of mouth marknadsféringen, WOMM, visade
informanterna en viss positiv instalining. De ser mdjligheter och potential fér word of mouth
som marknadsforingsmetod, men samtidigt ser de en stor skepticism infér framtiden. Det
positivaligger i att de menar att det inte kénns som marknadsforing och att de galva kan dra
nyttaav och fainspiration fran Internetforum, bloggar och recensioner. Det diskuterades &ven
kring en form av naturlig selektion da det ansags att till exempel en buzzador inte skulle
rekommendera en bristfallig produkt till sinavanner och att kandisar far s mycket gratis

klader att valjamellan att dei slutéandan andock tar pa sig saker som de faktiskt galvagillar.

Nagonting som alla fokusgrupper var verens om var att word of mouth endast fungerar om

en produkt & bra. Nar produkten ar bra behtver foretag inte anstranga sig, utan det kommer
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automatiskt ett positivt rykte menade de. Alla produkter & dock inte lika intressanta att

diskutera och saknar darfor en naturlig potential for ryktesspridning.

Det pratas idag mycket om fordelarnamed WOMM. Att word of mouth i stor utstrackning
paverkar konsumenter tycks klarlagt i denna och méngder av liknande undersokningar.
Huruvida vl ett foretag kan kontrollera och anvanda sig av word of mouth som en
marknadsforingsstrategi och hur effektivt detta faktiskt &r, tycks dock inte klarlagt och torde
darfor studeras mer ingaende. Under fokusgruppsdiskussionerna framfordes att flera deltagare
var mer benégna att sprida negativa rykten vidare. Huruvida konstlade rykten kan sla rot och
sprida sig & oklart och bygger troligen mycket pa att foretaget har en bra produkt. Detta &
darfor ett omrade for vidare forskning.

Fordag pa vidare forskning &r dven att understka de lagliga aspekterna av sval olikatyper av
viral och stelth marketing som marknadsforing i bloggar och genom buzzadorer. Detta &
relativt outforskad terrdng och det kan formodligen ifragaséttas om dennatyp av
marknadsforing faller inom ramen for vad som, enligt géllande marknadsforingsl agstiftning,
ar tillatet eller g. Detta da det inte tydligt framgar att det ror sig om marknadsforing.

Word of mouth och WOMM & komplicerade fenomen som det behtver forskas mer kring.
Deras formaga att paverkaindivider har tydliga kopplingar till identitetsskapande och darmed
aven till opinionsledare och referensgrupper. Allt detta hénger samman och gér in i varandra.
Pa samma st som vi ménniskor paverkar varandra, hanger dessa faktorer och teorier ihop.
Forhoppningen &r att detta arbete har lagt en grund for att visa hur och pa vilket sétt. Det &r
dock tydligt att mer forskning kommer att behdvas, och goras, inom omrédet. Detta da det

finns ett enormt intresse och en stor potential inom omréadet.
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7. Bilagor

7.1 Fokusgrupp nummer 1

Moderator: Hej och vdkomna allihopa!
Moderator: Ja, vi skaju pratalite grann om Word of Mouth.
Moderator: Vad tanker ni panér ni hor det?

Alex: Vad & det for ndgot?
Andrea: Ja, vad ar det for nagot?
Moderator: Vet alavad det & for nagot?

Okej, Word of mouth &r alltsa. Det har nyligen blivit ganska kant inom
marknadsf6ringsvarlden som ett marknadsforingsverktyg daforetag vill att man ska prata om
deras produkter . Och janumera & det mycket snack om det och att det & vadigt brafor
foretag om de kan f& manniskor att prata om deras produkter. Det & egentligen det Word of
mouth &r, att det gér igenom sahéar. Sa som jag satill dig Camilla, att det hér 18ppglanset &

svinbra. Da ar det en sorts marknadsforing.
Savad tycker ni? Vad far ni for tankar nu nar ni vet lite mer vad det &r?

Camilla: Jag tycker det &r skitbra, jag l&ser ju marknadsf6ring, men jag tycker det ar suverant
att forum finns och sadér.

Moderator: Menar du Bloggar eller?

Camilla: Forum, det finns ju massa forum, till exempel har spelkillar massa forum dér man
ska knéacka saker hit och dit, kommatill olika varldar och allt sant.

Robert: Jag kan tanka mig att det gar ganska snabbt i de kretsarna dar det &r aktuellt, dar
produkten ar aktuell.

Moderator: Vad ar det for produkter som sprids, vilka produkter & bast 1ampade for just word

of mouth?
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Robert: Lappglans, haha...men det & va mycket pa Internet, sa ar det mycket teknikprylar,
det & mycket dem som sitter paforum. Det & vé oftast sdna grejer som &r |&tta att prata om,
eller fragaom som till exempe! |dppglans...

Camilla: Ja, den vanligaste fragan patjejtoan pa utestéllen &r: Har du |8ppglans?

Maria: Ngj, vanligaste fragan &r, har du tuggummi? Haha. ..

Moderator: Men vad tror ni nér det galler marknadsforing, vem lyssnar man mest pa? Vem
litar man mest pd? Om jag till exempel séger, jamen det hér |8ppglanset &r bra, téanker ni da
att: Jamen Moderator tyckte det var bra, da koper ja det.

Robert: Man litar ju hellre pa ndgon man kanner an ndgon i butiken.

Moderator: Vilken medialyssnar ni mest pd? Tv, tidningar, radio? Vad &r det som far er att

kopa nagonting?

Robert: Inget av det, for allt & ju sant som &r producerat av dem som séljer det.

Alex: Nar man hor paintervjuer, eller om nagon har namnt kanske, €ller att man ser av andra

kunder som har kopt. Det betyder mer &n en tv reklam till exempel.

Moderator: Ni menar alltsa att om ni far hora det av en kompis eller en oberoende, som inte ar
kopplad till foretaget pa ndgot sétt, sd ar det béttre?

Camilla: Det & mer trovéardigt. Det & mer arligt.

Robert: Hellre en recension frén en oberoende tidning eller ndgonting som & oberoende.

Camillac Man blir ju ganska trétt pareklam, nu vet jag ju att det & ca 3000 inslag vi utsétts
for varje dag, saman ser ju inte allting. Allting stér ju stillaliksom, man kollar pa det som
intresserar en, eller ndgonting som man ser hos en opinionsledare, sen kan det i och for sig

vara omedvetet visserligen...
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Moderator: Okej d&, vad & en opinionsedare da?

Camilla: Nagon som man kan lita pa, som for vidare ett budskap, en mer trygg person som

manga lyssnar pa. En stark person, med stark karaktar.

Moderator: Har ni allaen opinionsledare av ndgot slag? Kan ni ge nagot exempel ?

Maria: Ja, Andrea har ju mig, haha.

Moderator: Géllande vad?

Maria: Allt! Haha...

Camilla: Jag har en killei min klass, som & en copy, alltsa copy writer och han &r riktigt

duktig nar det géller typ allting sant hdr med bocker, och allt som han siger kanns som att det

stammer.

Moderator: Varfor ar det sa da?

Camilla: Han brinner for det.

Alex: Han har visat sitt kunnande i det &mnet och det Gvergar till nagonting mer sen..

Moderator: Hur tanker ni nar ni skata ett beslut for att kopa nagonting? Hur tanker ni dainfor
det kopet?

Robert: Man tittar pa det man gillar men det ar varre med en teknikprodukt, da laser man

recensioner innan man handlar.

Johan: Ja det gbr man nér det &r dyrare grejer.
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Alex: Men nér jag kOper skivor s ar det oftast nat jag vet nagonting om sen innan, man
kanske har laddat ner det innan och sen kOper man det sd att man vet att man kan uppskatta
det sen.

Moderator: Men tror ni att man paverkas av den miljon man lever i, till exempel paverkas ens

kl&dval och stil av omgivningen?

Robert: Jo, man dras ju till andra ménniskor som man & som, som man umgas med.

Alex: Men det behdver inte varajust klader det kan varamusik, sport..

Robert: Skor..haha (de hade likadana skor)

Camilla: Det kan varamoralen ocksd, hur man beter sig, man umgas ju inte med folk som

man inte tycker ar bra

Moderator: Hur ofta har ni fétt ndgonting rekommenderat och vad gor ni med
rekommendationerna? Det kanske &r lite dverskattat det hér, barafor att nagon sager att det &r
bra, betyder inte det att jag kommer kopa det?

Alex: Jag gar paratt mycket rekommendationer nar det géller musik, da gar jag lite pa vad

folk sager, béde tidningar, recensioner och vad kompisar har sagt.

Moderator: Men vad & det som far dig att lita pa de har recensionerna och vad &r det som féar

dig att lita pa dina kompisar?

Andrea: Man litar ju pa den man vet kan, till exempel litar jag pA Marianér det géller krdmer

for hon kan allt om det men &r det nét annat kanske jag litar pa nagon annan.

Camilla: Ja, nu nar du sager kramer, sd ar jag ju helt ointresserad av krdmer da pratar jag

ocksa med nagon som kan det for jag orkar inte sattamigini det.

Andrea: Jafor gar man till en affar, sdvill de barasdlja. De sager dltid, ja den har & jattebra

och fréagar man om den passar ens hudtyp sa svarar de savklart: jadet ar klart den gor!
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Moderator: Sani &r verkligen valdigt skeptiska mot foretagen och deras sdljare?

Alla Jga...

Robert: Sen &r det en kostnadsfraga med, vissa grejer kan man ju kdpa for det & inte hela

varlden om man missar men &r det lite mer pengar sa & man mer forsiktig.

Moderator: Men tror ni att Word of Mouth &r ett effektivt marknadsforingsverktyg?

Alla Jaaa. ..

Moderator: Varfor det?

Robert: FoOr att det kommer via de man k&nner och det kommer viavanligt folk och inte gélva
foretaget.

Andrea: For det & ingen som vill vinna pa det.

Camilla: Sen & det nog sahér ocksa att det maste vara extremt mycket reklam och safor att
foretag ska kunna nd ut genom all information som vi far idag sa ar det bra, for det kdnnsinte
som reklam riktigt...

Moderator: Till exempel foretaget Buzzador, kanner ni till det?

Nagon: Ja..

Néagon: Ngj..

Moderator: Det & ett foretag som haller pd med buzzmarketing vilket handlar om word of
mouth, dar de har sa kallade buzzadorer som far testprodukter av olika foretag for att tala om

och sprida dessa bland sina véanner och bekanta, helt enkelt marknadsforing..det &r alltsd en

mer aktiv word of mouth marknadsféring, vad anser ni om det?
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Johan: Det &r ju brafor da kan man na den magrupp man vill och sen beror det pa produkten..

Alex: Ja, precis, produkten maste vara bra om det ska lyckas palangre sikt, om folk ska
kommattillbaka och kdpa samma produkt. For man &terkommer oftast om det & nagonting

bra.

Andrea: Det kanske |ater bramen gér nog inte och kdper en ny grej som man inte vet
nagonting om, man vagar liksom inte chansa..aven om det bara handlar om tandkram satar

man hellre det man redan vet &r bra.

Maria: Da & det i safall battre om man har fatt nagot, eller provat det, da & man mycket mer
dvertygad och vet att detta funkar for mig, jada gar man och koper det...for &ven om du tror

pa ndgonting s& gor det stor skillnad for att man ska ga och kopa det. ..

Camilla: Jamen da géller det verkligen att det & bra, for det var en tjgj i min klass som var

buzzador och fick hem Lambi servetter som hade ndgon inbyggd aloevera kram i nasduken,
som inte alls var braoch det var inte speciellt lyckat eftersom alla skrattade & det sdjag tror
verkligen att det géller att det ska vara bra produkter.

Moderator: Men hur gor ni §alva? Rekommenderar ni gava produkter till andra? Och till hur

mangai safall?

Robert: Det kanske inte bara ar s att man rekommenderar en produkt utan det & mer om man
kommer pa damnet och har man da en erfarenhet inom det sd kanske man tar upp det infor
vanner och berémmer det €ller trycker ner det. Och det kan ju likava bli dalig reklam som bra

reklam.

Moderator: Har ni nat exempel ?

Camilla: Ja, El —Giganten. De hade ett erbjudande om en MacBook och de hade inte fétt
information om hur de skulle géra och sadér, sa jag blev forbannad for jag hade ju kort en

relativt 1ang strécka och safick jag koratill nésta stélle och sa hade de ingen koll alls dar
heller. De hade alltsa ett reklamblad som hade gétt ut.
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Moderator: Vad tycker du om detta nu? Hur kénner du for det?

Camilla: Jag gér inte in pa El-giganten mer. Jag tycker det var s pass negativt, de var inte

trevliga, allting var liksom daligt.

Moderator: Hur manga har du beréttat detta for da?

Camilla: Jo vi hade ett sddant exempel vi skulle berétta for klassen, sajag har val beréttat for

ca 28 personer och nu hér...

Moderator: Robert du hade ocksa ett exempel..?

Robert: Ja, jag har ett ganska bra exempel pa natverksfronten dar jag har extremt daliga
erfarenheter av ett visst foretag som marknadsfor sig ganska hart. Jag har kopt deras produkter
nagra ganger och blivit lika besviken varje gang. Man blir ju lite lurad genom deras
marknadsforing.

Moderator: Hur kdnner du nu?

Robert: Ja deras produkter kommer [dmna mitt hem...

Alex: Tror man att deras produkter &r béttre for att man har sett reklam flera ganger?

Robert: Jaman |aser instruktionerna nagra ganger och tanker att det kanske funkar nar man
sétter upp det och sa men det & kanske inte tillrackligt palangre sikt..och det kommer hem
nya mjukvaror och grejer som kanske kraschar och sa..Ngj..och supporten &r vérdel s och de
har till ochmed gjort att deras telefonsupport kostar en viss summa per samtal for de vet att
det & manga som ringer in, sdfar man skicka mail istallet och det tar ju lang tid innan man far
svar padet...

Moderator: Men hur far man folk att prata om ens produkter?

Alex: Braprodukter, det & allt som behovs.
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Moderator: Vad innebér en bra produkt?

Johan: Jag tror den forsdljaren som séljer produkten har stor paverkan...forséljarens

bemdétande och det gor ju att man far en viss erfarenhet. ..

Alex: Tror du det? D& pratar du ju inte om produkten utan mer om foretaget. ..

Camilla: Det handlar nog ocksd mycket om att valjarétt person som ska prata om det, skulle
min pappa komma och prata om Ipod skulle jag nog inte nappa, sa det behGver nog vara rétt
person i rétt Adersspann...

Moderator: Du namnde bloggar och forum pa Internet innan Camilla, hur pass trovardiga
tycker ni att de &r?

Alex: Det &r ju foretags sétt att gora reklam for sina produkter eftersom de vet om att folk &r

inne och l&ser och tittar..

Robert: Och man blir ju mer medveten om att det forekommer marknadsforing i dessa bloggar

och forum sdman blir lite mer forsiktig. ..

Moderator: Tror ni folk & medvetna om det?

Alla Ja/Ng..

Moderator: Nar blev ni 5dlva medvetna om det?

Alex: Nér Camilla bérjade plugga...haha

Robert: Ngj, men man & nog mer medveten i vissadelar, dar man kanske gav har lite béttre
koll grejerna, men pavissa grejer dar man inte har lika brakoll blir det automatiskt svarare att

upptacka..Jag har sakert blivit lurad nagon gang.

Camilla: Vill vi inte bli lurade d&? Salange man vill ha produkten sa later vi oss luras..
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Alex: Ibland kan det vara sa att jag & inne pabloggar och tittar och tanker: ahh den skajag
kopa men steget till att jag gér och koper det &r lite [angre &én tanken att jag ska kdpa den och
jag hinner fundera en eller tva ganger till, ibland avstar jag och ibland koper jag det...Det ar
inte s att man koper nagonting direkt.

Moderator: Sa man blir anda paverkad?

Andrea: Jaom det & en blogg man brukar 18sa, till exempel en modeblogg som man vet har
ganska bra koll och bragrejer, sa blir man nog paverkad om man kanske tycker att: ja, men
om man hade sett det ute i affaren sa hade det kanske inte varit lika snyggt men nér man ser
det paen viss blogg sa & den kanske anda ganska snygg.

Moderator: Hur ténker ni nar ni ska kdpa nagot, vem jamfor ni er med?

Camilla: Ibland kan man ju se ndgonting i en tidning som man inte tycker & speciellt snyggt
men sen ser man det i en blogg och tanker: det kanske var rétt snyggt anda? Fragan ar ddom
jag verkligen tycker det eller om det bara blir safor...

Andrea: for det & modernt..

Camilla: Japrecis..

Moderator: Eller om det &r ett speciellt varumérke?

Andrea: Jo men till exempel om en kille har en ful tréja pa sig, men s ser man att det kanske
&r av ett visst marke sa blir det anda okej..men mycket hellre en snygg tréja fran tex h&m an

en ful mérkes..

Moderator: Men vad har ni mer att séga om Word of mouth rent spontant? Tror ni att detta &r
det nya?

Andrea: Jajag tror det & branu eftersom det ar kant som det "nya’”..men for 10 &r sedan sa

var det ndgonting annat, folk har liksom lart sig att man bli lurad av reklamen och sa...



Alex: Jag tror det & branu innan det hinner expanderas, for sen kommer det bli vanligt och
alaforetag kommer halla pa med det och betala for at folk ska prata om deras produkter och

datréttnar vi pa detta och dessutom forsvinner trovardigheten da..

Moderator: Ni menar alltsa att trovardigheten endast kommer att bestai en visstid tills det
blir for kant?

Robert: Till foretagen borjar blandain sig gavaliksom..

Alex: Ja..

Mariaz Mmm..

Camilla: Det handlar ocksa om vilka foretag som gor det. Om de har en trovérdighet bakom
foretaget som gor det, om det &r ett stort foretag med stor trovardighet som borjar med detta,
& det okej, men nér foretag med mindre trovardighet hakar pa det, kommer det forstérafor de
andra foretagen..

Moderator: Vad ar det som gor att vissa foretag har en hog trovardighet?

Robert: Jo det &r vél personliga erfarenheter som avgor men palangre sikt, om du har haft ett
marke som verkligen fungerat i manga ar sa blir det generellt att du far ett starkt varumérke

och ett gott rykte..

Andrea: Om foretaget har en stark image liksom sa fungerar det anda som ett filter i vissa
lagen ifall foretaget ndgon gang gor daligt ifran sig...da kan det anda fungera.

Moderator: Sa det kan anda vara sa att man tanker: Jamen det hér foretaget & anda bra saom

de gor nagonting daligt sa...

Andrea: Jadet handlar om man har varit med om nagot daligt tidigare och det blir daligt kop,
satanker man: Ja, jag visste det..
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Alex: Ja, jag skulle inte kopt den produkten..
Camilla: Men det handlar ocksa hur foretaget hanterar skandaler och sa ocks3, till exempel
Skandia, de har anda hojt sig rétt sa bra utifran alt det som hande, de har gjort det ganska bra

liksom...

Moderator: Lat oss sdga mobiloperatéren 3 da, var det ndgon av er som kopte deras

videosamtal smobiler nér de kom ut?

Alla Ne..

Robert: Du menar de som inte fungerade?

Moderator: Ja, det var ju inte brafor deras image..Vad tanker ni nér ni hor 3 idag?

Andrea: Jag ténker neg..

Alex: Jag tanker fortfarande pa det..

Camilla: Jalite grann..

Robert: Jag ténker att det & béttre idag an var det var innan, de boérjar liksom bli
konkurrenskraftiga och sdljaténkbara alternativ..

Moderator: Skulle ni kdpa det da?

Robert: Hade jag valt operator salv sa kanske...

Alex: Ngj, jag hade inte gjort det..

Andrea/Camilla: Ngj...

Moderator: Varfoér hade inte ni gjort det?
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Alex: For att jag inte kan tillréckligt mycket..

Andrea: Inte jag heller..

Moderator: Hur valde ni det abonnemanget som ni har idag da?

Alex: Jag har inte hort nagot bra @n frén nagon om 3 . Jag har mitt sen mitt férsta abonnemang,

som minaforddrar valde & mig och jag & n6jd med det..

Andrea: Samma hér ...

Moderator: Ar inte ungdomar idag mer ombytligaav sig och mindre lojala mot foretag och

produkter?

Camilla: Beror inte det palite vad det &r for produkter?

Alex: Jo..

Camilla: Min bror till exempel som &r valdigt teknikintresserad, han hade nog aldrig kunnat
kopa nagonting som inte hade liksom gett honom det béasta, billigaste, formaner och sant for
han & sainsatt och likadant med datorer, han har sén koll pa senaste nytt..Jag & mer s& amen
jag orkar inte men jag skulle garnagarunt i lite olika afféarer for att hitta ett par trevliga skor
som jag vill ha.

Moderator: Sa produkter man & mer intresserad av och sadant som man & kunnigare om,

lagger man mer tid pa?

Alex: Jaman har ett intresse av att hitta nagot béttre...och det & dd man lyssnar pa

rekommendationer..

Moderator: Du da Johan?

Johan: Jag tycker om teknikprylar men han (Robert) kan allt om det s& han styr valen ganska

bra...
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Moderator: Inget annat ni kanner som ni vill sdga om Word of Mouth?

Johan: Jag tror stenhart pa det for en produkt &r det ju, jag sdljer galv en produkt dar vara

kunder &r vara basta forsidjare, eftersom de tar med sig andra kunder till foretaget. ..

Robert: Men det har val ocksa med foretaget och forsdljaren att gora om forsédljaren har gjort
ett brajobb..sa det har inte bara med produkten att gora..

Johan: Jo men om inte véra kunder introducerar oss for andra kunder s hade vi kanske inte
fatt tréffadem...Nej men det & véaldigt bra.

Robert: Det & bade produkten som de anvander plus sjalva bemotandet och allting som
diskuteras kring det...det sprids ju vadigt valdigt bra och man lyssnar ju pa vanner och &r det
dyragrejer sa ar det klart att man lyssnar pa sana som kan det béttre, eller pa sana som & mer

insatta och intresserade, man far ju valdigt stor paverkan pa besluten man tar av vannerna...

Moderator: Men |4t oss saga att du har hort mycket gott av vanner och du gar dit och sa
klickar det inte. Vad gor du d&? Vad vager mest in d&? Ditt egnaintryck eller..

Robert: Mitt egnaintryck tror jag...man kanske tanker efter lite men det slutgiltiga beslutet
tar jag nog sjalv..aven om man & vadigt paverkad av vad man har gjort innan och véanner och
sadar..

Moderator: Nagon annan som kanner ndgot?

Alex: Ju hogre prisju mer ens egen intryck och ens eget beslut blir det, hittar man nagot

billigare s kanske man koper det och chansar och gar pa rekommendationer och kdper det..

Moderator: Men word of mouth som marknadsforingsverktyg &r alltsa det som ni tror ar det

nyainfor framtiden. Haller alla med om det?

Alla: Ja..

68



Moderator: Tror ni att det kan do ut? Och vad kan komma nést?

Camilla: Det beror ju pa hur det kommer att funka med detta nu..Jag tror att det kommalite
olikai omgangar. Event & ganska stort just nu, inte barautei butiker utan ocksa mycket
business to business som bjuder in varandra och bjuder pa ndgonting samtidigt men sa att
produkten kommer i fokus, det blir liksom nagonting kring produkten. ..

Moderator: Relationer?

Camilla: Japrecis, relationer..

Andrea: Jag tror att det handlar om att typ, allakan tillverka en produkt till ett [3gt pris men

att ge kunden nagot extra, ndgot som kunden inte har forvantat sig...

Robert: Ett mervérde..

Allaa Mmm...

Moderator: Ja, mina kéra vanner, tack sa jattemycket for att ni stéllde upp!
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7.2 Fokusgrupp nummer 2

Moderator: Hej och valkomna, vi ska prata om word of mouth idag. Ar alla bekanta med vad
det &r?

Alla: Delade svar och allméant sorl.

Moderator: Det & ett marknadsf6ringsverktyg som handlar om att foéretag vill att manniskor
och konsumenter ska prata om deras produkter. Och om méanniskor och konsumenter pratar
om deras produkter innebar det ndgonting bra, for att om jag rekommenderar saker till nagon
och den personen blir en ny kund hos det foretaget. ..

Skender: Det |ater mycket mer trovérdigt..

Moderator: Det |&ter mycket mer trovardigt..? Mmm...Okej, s vad tycker ni om word of

mouth, & det nagonting bra eller vad tanker ni nar ni hor det?

Artan: Jag tror det & mycket svart att ha det som strategi.

Moderator: Varfor det?

Skender: Darfor det & svart att fafolk att prata om en produkt om de inte tycker om den. Sa

det handlar om att kunderna maste gilla din produkt.

Artan: A andrasidan tror jag att foretag kan dra nytta av varandra dar..

Skender: Hur menar du? Utveckla hur du menar dar...

Moderator: Ja, vad menar du?

Artan: Jamen, om jag hjalper dig att fora vidare eller marknadsfora din produkt s& kanske du
hjalper mig med négot annat..
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Moderator: Hur menar du da?

Skender: Men det & inte det, det handlar om..

Moderator: Det handlar ju om att om som Skender sa, att ett foretag har en bra produkt sa
kommer kunder mellan varandra att prata om denna produkten och sa blir den kanske populér,
till exempel Ipod:en, Apple behdvde inte gora sa mycket marknadsforing fér den, for ordet
gick mellan konsumenterna och samma sak med Blair With project, de behovde heller inte
marknadsfora speciellt mycket da ordet redan var spridet om det...

Artan: Ryktet sprider sig..

Moderator: Japrecis, sadet & det, det handlar om... Paverkas ni av word of mouth nar ni ska
ta ett kopbeslut?

Skender: Det beror pa altsd.. Det beror pavem det kommer ifrén. Om det & Volkan, som &r
& en vadigt trovardig person satror jag pa det men sen om det & Kenan du vet.. Sa &r det lite
mindre sadu vet...

Moderator: Om du skulle lyssna pa Volkan, vad skulle det handla om da?

Skender: Jag lyssnar pa om den informationen han ger mig &r forstahandsinformation sa att
inte han har fatt det av ndgon annan, utan om det & Volkan galv som har sett detta, upplevt
detta...

Moderator: Har du da olika ménniskor du fragar om olika saker?

Artan: Jadet & klart, det handlar om personen ocks3, man lyssnar inte pavem som helst.

Moderator: Vem skulle du fraga om till exempel om kladrad?

Artan: Jag skulle fraga Skender, och Kenan ocksa for han har ocksa valdigt modemedveten,

sen beror det pavad det handlar om och vem man fragar.
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Skender: Som till exempel idag sa kom Artan med sin nyamobil och dafragar han Erdal om
den eftersom han &r den tekniska experten...

Moderator: Med andra ord, fragar man alltsa personer som man vet kan nagonting om saken?

Alla Ja.. Mmm..

Moderator: Man kan ju kallafolk for opinionsledare, vet ni vad det & for nagonting?

Alla: Ja..mm..

Moderator: Ni skulle alltsa kalla Erdal for en opinionsledare?

Artan: Ja, han & det nér det géller vissagregjer...

Skender: Ja, data, teknik och det tekniska och Gucci mucci grejer, sd & han det. ..

Artan: Hassan &r definitivt inte en opinionsledare, honom fragar jag inte om nagonting!

Alla: Hahaha..

Moderator: Varfor det?

Artan: For jag har fatt daligarad av honom innan sa.. Darfor har jag tappat fortroendet for
honom nér det galler det.

Moderator: Men |4t oss siga att ni gar och ska kopa ett par skor, hur tanker ni da?
Skender: Personligen tanker jag pa vad jag har for smak och inte sa mycket for vad det &r for
mérke, okgj, jag kanske inte koper Lejon skor men.. Haha.. Men vad man har fér smak och

inte mer an sa.

Moderator: Men om ni star i afféaren, sa stér ni och kollar pa ett par Nike och savet ni att

Ronaldo har sddana, hur paverkar det er?
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Artan: Inte oss kanske, men yngre tonaringar paverkar det nog mycket, speciellt
idrottsintresserade unga pojkar som ska képa fotbollsskor till exempel..

Skender: Jag tror vi mer ddre forsoker ha mer saker som ingen annan har, som ar lite mer

speciellt, som man inte har sett hos andra..

Volkan: Varfor koper du inte Lejon skor da?

Alla: Hahah...

Moderator: Paverkas ni mycket av vad andra har sagt nar ni ska kopa négonting? Word of
mouth behdver inte bara komma fran personer som ni har hort saga ndgonting, det kan
komma frén ndgonting som ni har 1ast ocks3, tidningar, bloggar, forum, recensioner..

Artan: Jadet & klart man paverkas av det, annars hade inte reklam funnits, sa alla paverkas
till en viss del, jag kanske inte paverkas lika mycket som Skender men det & klart, siger du
till mig att ett par skor & bra och eftersom du & min véan, sd & det klart att jag litar pa dig och

kanske koper de skorna..

Moderator: Vilka media paverkar er mest? Tv-reklam, radioreklam, tidningar... Och var nu

arliga.

Skender: Jag tror det maste vara dér vi spenderar mest tid och det & pa Internet eller...
Artan: Dér ute ocks, reklamskyltar..

Volkan: Det beror pa..

Moderator: VVad beror det pa?

Volkan: Om det & nagonting som du har kollat palange, sa personligen gar jag in pa nétet

och kollar, var jag kan hitta det, var det & billigare.. Men om det & nagonting spontant
nagonting mycket billigare och s, sd & det nog mycket reklamskyltar for min del..
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Moderator: Sa om det &r billigare sa téanker man inte lika mycket pa det?

Volkan: For min del &r det s&, om jag ska kdpa ett par skor till exempel som kanske kostar
1500 sa gar jag ut och kollar pa nétet, vart jag kan hitta de billigaste, basta, men om jag bara
ska kopa en t- shirt sa bryr jag mig inte sd mycket, da gér jag kanske till H& M och koper en
for 79 kr eller nétt...

Moderator: Sa det handlar om priset?

Volkan: Fér min dd ja.

Skender: Det handlar altid om priset, eftersom man & student ocksa. ..

Moderator: Vad &r det fOr sorts produkter som man & mer forsiktig med?

Volkan: Personligen, om jag skata ett exempel. Om jag ska kdpa en Mp3 spelare, sA gar jag
inte direkt till en butik och sager att jag vill haen mp3 spelare for jag litar inte pa de sdljarna,
vissa av dem fattar inte ett skit.

Moderator: Varfor litar du inte pa dem?

Volkan: For man har sett klagomal, och for det forstavill de bara sdljadyragrejer till dig och
for det andra s & han precis som jag, han har egentligen ingen storre bakgrund &n vad jag har
nér det galler dessa saker, vad ar det som séger att han kan mer an vad jag kan? Jag kollar
hellre pa nétet da, vad behover jag? Hur mangagig osv.. Var finns det billigast.. Sen gér jag
och koper det. Men om jag ska kdpa ett par skor, da gar jag direkt till butiken... Skor ar

ingenting som jag brukar kolla sddar varst mycket egentligen..

Moderator: Men blir du da paverkad av forsdjaren i butiken? Hon kanske sager: de &r
jéttesnygga padig!

Volkan: Personligen hatar jag sant..
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Artan: Jag blir inte sa paverkad av det..

Volkan: Jag tycker inte om att hora vad de sager for da &r det som att de baravill sidja...
Artan: Sen &r det ju en del av derasjobb ocksa..

Volkan: Jamen de kan ségavad som helst...

Moderator: Ni menar alltsa att ni inte blir paverkade av forsdjare?

Artan: Jag personligen inte, men manga kanske blir det..

Skender: Speciellt nar det géller de tekniska grejerna, sa &r det inte sa att séljarna vet mer an
den koparen for man har ju tillgang till all information pa Internet och s3, sa de kan inte
paverka sa mycket, for dit gar man mer for att kopa det man egentligen redan har bestamt sig
for att kopa...

Moderator: Men om ni inte vet ndgonting alls om teknik till exempel ?

Skender: D& gér man forst dit och fragar..

Artan: Datar jag hellre réd av en vén, sa som vi sainnan, da hade jag hellre fragat Erdal, &r
den hér datorn bra? Istéllet for att fraga en forsdjare..

Volkan: Han har liksom inget att tjana pa det heller, det handlar om trygghet, nér du kanner
nagon sa litar du pa den personen, for férséljare kanner man inte och honom kan man inte lita
pa, for i grund och botten &r det hans jobb, han har sékert provision ocksa sa han vill sdljaden
dyrare varan till dig, sd & det bara.

Moderator: Sa vem lyssnar man mest pa?

Volkan: Om jag har en van som &r teknisktkunnig, da fragar jag hellre honom, jag litar inte pa

forsdljaren..
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Moderator: Vad ar det trovardigaste markandsforingsverktyget?

Kenan: Det & en van som redan har provat varan..

Moderator: Men vilka &r de har? Jamenar om allatéanker si och vantar pa att ndgon annan ska

provaen produkt.. Vilka &r det egentligen som provar produkter forst?

Artan: Men nagon maste det ju vara, kanske den som tar till sig reklam och paverkas utav

den...

Moderator: Men alla produkter marknadsfors ju inte, hur far man tag pa dem? Vilka & dessa

manniskor som testar produkter som inte marknadsfors?

Skender: De produkter som inte marknadsfors har oftast nagonting att erbjuda som inte finns
pa marknaden redan och det &r oftast folk som &r intresserade av sana produkter som testar det
forst... Och de rekommenderar det vidare.

Cemila: Den som & intresserad av det soker det och koper det.

Moderator: Hur oftatestar ni §jalva ndgonting som ni har blivit rekommenderade?

Gar ni verkligen och handlar det d&?

Volkan: Vem & dennandgon? En van? Eller kand bekant?

Moderator: Nagon som ni verkligen litar pa

Skender: Det beror pavad det & och om man &r intresserad av att kopa det. Vill jag kopa en
dator och jag inte har ndgon dator hemma och nagon har rekommenderat det s& kanske jag gar
ut och koper den som Erdal rekommenderat. Men om bara ndgon rekommenderar och sager,
jajag har kopt den har tv:n den kostade 20 000 kr sa gér jag inte bara och koper den bara for

att nagon har rekommenderat den.

Moderator: Okej, s det ska vara ndgon som du tror pa, négon du kanner och litar pa?
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Skender: Ja, och om det &r en produkt som jag kénner att jag har ett behov av..

Moderator: Men om ni sjavakoper ndgonting, och ni tycker att det & bra, hur gor ni da?

Beréttar ni for andra?

Cemila Om jag & n6jd med produkten sdklart beréttar jag vidare..

Moderator: Hur manga brukar du beratta for i safall?

Skender: Alla...!

Cemila: Man beréttar for de man tréffar och s, jag & ju en tjgj s det blir att man sitter och

pratar en massa och bara beréttar da.

Moderator: Tror ni att word of mouth som marknadsféringsverktyg & nagonting bra och att
foretag kan anvanda det? Och hur i safall?

Artan: Att de bara ska anvanda sig utav det?

Moderator: L&t oss siga att ett foretag har en bra produkt och de vill na ut med den.. Jag
menar, folk tror ju inte sA mycket pd, som ni sjalva siger, ni litar ju inte paforsdjare, ni litar
inte patv-reklam, ni litar inte pa ndgon annan langre, och sa & denna generationen speciellt ar
ju uppvaxtamed all reklam som man har lart sig att stanga ute och om vi da sager att word of

mouth & det nya marknadsforingssattet, hur ska man goradafor att...

Cemila: Jag tycker inte att de ska gora nagonting speciellt, det ska baravaraett plusi kanten
om folk tycker om deras produkter...

Volkan: Det maste vara en bra produkt utav kvalitet, dd kommer det automatiskt.. Det & som
att om Artan &r tillsammans med en tjgj och de gor slut men hon séger till andra att han & en

brakille osv.. Sd kommer han att faen ny tjgj.. Haha.

Artan: De har aldrig lamnat mig.. Haha.. Jag tror inte det finns ett Sétt att sittaigang word of

mouith...
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Hassan: Jo, men manga foretag ger produkter till folk som &r... kandisar, som till exempel
Paris Hilton, de far gratisprodukter och om hon anvander det sa kommer det spridas...

Volkan: Ja, jag kommer inte ihag exakt, men jag |aste det, det var nat svenskt féretag som gav

henne ndgonting, sa anvande hon det..

Skender: Ja, det var en mobiltelefon, sdn Motorola, nér de kom ut med den rosa.. Safick Paris

Hilton den...

Moderator: Gick det brafor den sen daeler?

Skender: Ja det gick bra, den blev valdigt eftertraktad for det var jattemanga unga tjejer som

ville haden efter..

Artan: Ar inte det ndgon form av reklam ocksa?

Alla Jo..

Artan: Men da & det inte word of mouth.. For da ger du det till en kéndis som gor reklam for
det..

Skender: Men sen blir det word of mouth..

Moderator: Blir det likatrovardigt da om ett foretag gor sa?

Cemila: Nej, for vissa kandisar far lastbilar med produkter hemskickade till sigi veckan..

Volkan: Jamen davéljer hon ndgonting som hon tycker om..

Cemila: Jamen da blir det inte samma sak som att om hon hade gétt in i en affar och valt det
gav.. Utan da har hon fatt det..
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Skender: Det gédler att ha en produkt som folk vill ha.. En produkt som &r eftertraktad och bra,
det spelar ingen roll om du delar ut det gratis, om folk tycker om det och anvéander det sa
kommer andra att se det..

Moderator: Men paverkas ni av opinionsledare da? Ge ett exempel pa en opinionsedare..

Cemila: Man paverkas alltid mer eller mindre...

Moderator: Har du nagon opinionsledare? K anske ndgon kandis som du tycker har en snygg
kladstil?

Cemila: Hmm..mm, man paverkas mer av kompisar som man umgas med dagligen, for att
altsden kandis, sdsom de klar sig, saklar intejag migi vanligafall. Jag gér inte paréda
mattan, jag kan inte klamig s3, skor for 20 000 kr. Man paverkas nog mest av dem som man
umgas med dagligen, det handlar mer om ens omgivning. Och man kanske inte mérker det

gav, men det blir sa.

Volkan: Jag tror ocksa man blir paverkad av kandisar, hur gammal man &n &r. Allade hér
reklamerna med alla fotbollsspelare, de efter, de kommer komma nu ndr matchen boérjar. For
de som sitter och kollar, man blir paverkad. Nasta gang man ska kopa ett par fotbollsskor s&
kommer man att tanka, jag tar Nike, for den och den har de skorna.. Om jag som &r 24 ar

gammal ténker s, varfor skulle inte en som &r 14 ar tanka sa?

Moderator: Vad tycker ni om det da? Ar det rétt eller fel av foretag att péverka manniskor sa?

Volkan: De maste ju nd ut med sina grejer..sen annan sak &r ju sana sma okanda designers
som syr nagot till nagon kandis som ska pa nagon grammy gala eller jag vet inte vad..och sa

blir designer kand for hon far publicitet. ..

Skender: Det handlar inte om att man lurar kunder for har du en bra produkt och ndgon

anvander det och det kommer ut, da &r det inte att lura nagon...

Cemila: Jag tycker det &r viktigt att vissa foretag borde téanka pa att inte marknadsfora sig foor

mycket, det finns vissa foretag som marknadsfor sin simycket att de & uppei ens ansikte..har
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ni sett det har Chic? Den har kinesen, frisorsalongen..ja, assd man ser honom odverallt! Man
blir irriterad...man ska akta sig for att marknadsféra sig for mycket for har man en bra
produkt och skiljer sig fran det andra pa marknaden sa kommer det sidlja...

Moderator: Om vi sammanfattar allt som vi har kommit fram till om word of mouth, vad

sager ni da?

Volkan: Kvalitet séljer!

Cemila: Ja, & det en bra produkt kommer det sdlja oavsett. ..

Moderator: Okej, tack s& mycket!
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7.3 Fokusgrupp nummer 3

Moderator : Hej och valkomna allihopa, tack for att ni ville medverkai var fokusgrupp. Vi
tankte koraigang pa en gang med det forsta diskussionsamnet. Vi tankte diskutera lite kring
vad vi som konsumenter paverkas av nar vi koper olika produkter, om vi paverkas av vanner,
reklam eller recensioner eller kénda varumarken.

Ja, vad paverkas ni av nér ni valjer?

Johanna A: Jag péverkas jétte mycket av vad mina vanner siager om saker eller om olika

produkter.

Moderator : Sadet & det du gar mest pa egentligen?

Johanna A: Ja, sen &r det ju .... | tidningar och s& ocksi. Men det tanker man inte lika mycket

pa eftersom man inte diskuterar det pa samma satt.

Moderator : Men hur mycket diskuterar man egentligen med sina vanner?

Johanna A: Sitter man och kollar pétv si diskuterar man ju ganska mycket.

Kristoffer: Vad & det for produkter liksom?

Moderator :Om vi téanker vanliga livsmedel sprodukter och sant.

Johanna B: Dakan det ju vara sa att ngon sager ”jag gjorde en jétte god pastasallad igar med
den har”. Och da behdver det ju inte vara sa att, for att jag ska kopa den. Men s& hakar man pa

det.

Carina: Men jag tycker att det & himla mycket vad man hade hemma nér man var lite ocksa

Vi hade en ketchup. Den koper ju jag for att mamma kopte den ocksa.

Kristoffer: Mmmm...
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Moderator Men mycket ar vanekopsvaror?

Carina: Men till exempel mjolk, da koper jag altid 1&ttmjdlk for det hade jag hemmanér jag

var liten.

Anna: Men det beror val lite pa vilken kategori, vad det & man handlar. Livsmede! finnsju
valdigt olika sorter. Olikatill exempel kan jag vara lite matsnobb nér det géller. Dakan man
kopaen dyrare olivolja fér att man, man vill &nda ha det. Déaremot om det & krossade
tomater s Euroshopper eller Willys egna, eller ICA:s egnaeller liksom ett béttre mérke spelar
inte sd stor roll. For jag menar, till sist handlar det bara om tomater, det kan varalite mindre
viktigt.

Carina: Det ar liksom det som &r lite lyx. Eller, olivoljan kan man ha som smakforstéarkare.

Kristoffer: Jag tror att just det har med, med ravaror, dar & jag nog mer paverkningsbar. Om
jag hor att nagon sager att det var daligaravaror pa Willys, da gér jag till ICA.

Johanna A: Men man & ju mer |&ttpéverkad nér det har varit déliga recensioner &n nér det har

varit positivarecensioner.
Kristoffer: Jo, men just ocksa, alltsd ravaror och sant tycker jag &r... Personligen &r jag sd héar
alergisk mot liksom daliga, liksom, gronsaker och sant. D&r &r jag nog valdigt

paverkningsbar.

Anna. Jag gér jatte mycket pa forpackningen. Alltsd, &ven om det ar liksom & nagonting som

& gott, men sa & forpackningen ful s & det sddar, men det dar vill inte jag hai min hylla.

Allmant skratt utbryter

Anna: Det ser lite snyggt ut. Vissa saker kan man kdpa for att, amen just for att det &

snyggare att ha markes matvaror n liksom andra. Nagonstans, det & lite s att om man
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kommer hem till ndgon och 6ppnar dens kylskap sa ser man bara Euroshopper, Eldorado. Det
& sahar. Okej, du lagger inte ned din energi pamat i allafall. Och sa gar man hem till ndgon
annan och ser att det & bara. ..

Kristoffer: Du kommer aldrig varainbjuden till mig kanner jag. Alltsa. ..

Allmans skratt utbryter

Anna: N&, men alts, alltsd.. Om man gar hem till ndgon déar det bara & markesvaror och
liksom italienska delikatesser, sma..... Aha, det &r lite det, jag tror att...

Moderator : Sager det mycket om en person, vilka livsmedel och olika méarken...

Anna: Ja, alltsa det ar. Speciellt nar man liksom star i kon och tittar i nagons kundkorg och sa
bara, jaha. Chips, cola och en tvdliters bigpack. Jaha, filmkvall. Eller, s ser man liksom tjejen
framfér som har bunkrat med godis och liksom bara jaha, pojkvénnen gjort slut. Okej. Eller
liksom att man har lite koll, s& ser man liksom nagon som ser ganska. Lite vanster ut och sa
tittar man i korgen och jaha, mjolkfritt smor, vegankoéttfars. Men, lite sdna saker.

Du &r det du &ter

Kristoffer: Men jag funderar nog ibland pa det liksom nér jag stér och ska lassa upp sadér pa
bandet. Satanker jag, shit vad jag & osund. Sa stér alla ménniskor som DU och tittar. Och
ibland sa &r jag extra stolt och |&gger upp min farskpasta. Mmmm.

Allmant tjatter och skratt

Anna: Men jag forsoker ggmma. Om jag ska kopa godis sa tanker jag s har, antingen safar
man ju bara kopa sa lite choklad, eller s far man ju kopa ganska mycket safar man liksom

smygain det mellan salladen och kikéarterna sd mérks det inte lika mycket.

Carina: Men domer du ndgon som koper choklad eller?
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Anna Nej, ngj. Det & sd att jag 5dv inte ska kannamig sd osund. S&, jaja, men jag har kopt
fem nyttiga varor.

Moderator. Men alltsd, & det galvavaran. Eller du pratade om att hur produkten sig ut i
skdpet var viktigt. Ar det vilket marke det &r, eller &r det att den har en snygg layout eller farg?

Anna: Det &r lite bade ock. Alltsd, hellre ett, om det &r ett okant mérke men det ser lite snyggt
och aptitligt ut, sa tycker jag att det ar okej, for det ser liksom anda frascht ut. Sa da behover
det inte varamarkes, eller ett kant varumarke eller sa.

Moderator : Vad var det senaste inkdpet ni gjorde? Ar det ndgon som har kopt ndgot idag?
Kristoffer: Mmmm

Moderator: Vad kopte du da?

Kristoffer: Allergitabletter pa apoteket.

Moderator: Fanns det olika allergitabl etter att valja mellan?

Kristoffer: Ja, det gjorde det alltsd. Det & spannande nar du sager det for jag stod verkligen
och verkligen grillade den hér stackars expediten, eller receptarie eller vad det kallas for. FOr
jag ville, okej nu vill jag veta, bast effekt, sa lite somnig som majligt. Man blir namligen
valdigt trott da. Sa stod vi liksom och jamforde de riktigt dyra tabletter, typ 150 spann, och
sen hade vi 38 spann for lika manga. D& & man inte sd markesbunden maste jag kanna.

Moderator: Sa dagick du pa expertrad, forhoppningsvis?

Kristoffer: Ja, hon ”sammamedel i dessa som i dem. Du blir mindre trott av dessa, och som &r

billigare.”

Moderator: Var det ndgot marke som du hade provat forut eller kande igen?



Kristoffer: Eh, ja. De fanns ndgrajag hade sett reklam forut men dem var jag inte intresserad

av for de var sadyra. De andra har jag val anvant innan.

Moderator: Ar det ndgon annan som har kopt négot idag?

Calle: Jag har kopt godis idag.

Moderator: Vad kopte du for godis?

Calle: Fyra stycken Plopp och Center.

Anna: Det &r ju samma sak ju.

Calle: Ja, det &r ju det.

Moderator: Ja, det &r ju lite det. Hur kom det sig du att du kopte olika?

Calle: For att jag inte kom ihadg vilken det var jag gillade.

Johanna B: Men den & ganska bra. Ar inte det d& man fér fyratill priset av tre eller ndgonting.

Eller?

Calle: Ja, det var fyrafor tio i det har fallet.

Johanna B: Ja, men dablir det sd hér att .. Eller, ja. Jag vet interiktigt, Plopp kanske &r ganska
kanda choklader som &r just av den typen. Men nér de gor en san reklam sa paverkar ju det att
man koper just den chokladen och inte nagon annan.

Carina: Man koper kanske tre istéllet for en.

Moderator: Lyssnar ni olika mycket om ni koper, kanske teknikvaror, eller andratyper av
varor. Var lyssnar ni mest pa andras rad? Vilken typ av produkter?
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Carina: Sant som man inte kanner till sdv eller sdnaman & osaker pa sd man kanske inte vet

nagonting om.

Anna: Mat & s hér, om jag koper en pastasort som inte & god. Jag menar sa kostar ju inte
den allt for mycket, d& kan man slanga den om man tycker den & dalig. Daremot om man ska
kopa...

Carina: Entv

Anna Ja, men nagonting som &r lite dyrare sa vill man ju ahda halite koll. Sd kan det ju vara
med klader ocksd. Om man tycker en jacka verkar lite schysst sddar sa séger en polare " nej,

men kop inte den for jag hade en san och den gick sonder efter tre veckor”.

Moderator : Men hur pass mycket tittar man parecensioner eller i modetidningar, teknik

recensioner eller den typen av expertréd?

Johanna A: Man tittar vél ganska mycket och gor prisjamforelser. Alltsd, jamfor priser och s&

pa Internet, kollar recensioner som &r skrivna pa hemsidorna.

Moderator: Ar det dyrare produkter eller alla produkter?

Johanna A: Jag har inte gjort det Sjalv, men jag gissar att det & dyrare produkter.

Moderator: Men du tittar inte g§av?

Johanna A: Jag har inte gjort ndgra sddana inkop pa lange

Allmant tjatter

Men nér det kommer till produkter som man vet mindre om, generellt sett, sa ar det bra. Eller

sAbrukar jagi allafall titta parecensioner som folk har skrivit pa Internet framfor allt, pa

olikaforum. Dé&r de &, mer eller mindre amatbrexperter liksom.
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Moderator: Paverkas man ocksd da av att det ar ett kant varumarke? Eller tittar man bara pa

recensioner? Och vagar man kopa ett okant varumérke om det far bra recensioner?

Calle: Inte nér det galler teknik.

Johanna B: N&a..

Carina: Min Dvd kopte jag véaldigt billigt kan jag sdga. Men det var bara for att jag behovde
en dvd och den behdvde bara fungera, sen sa brydde jag mig inte s mycket om det. Fast det

var ingen san dér hightechfunktion pa den inte utan det var ju bara...

Anna: Om det & ndgon som sager att det hér &r ett okant marke, men den &r jakligt braoch

det & ett bra pris och den har det hér bra priset liksom for att det ar okant. Daskullejag litapa
det, for att jag kénner att jag har ingen koll. Eller, allts3, nagonstans sa vet man att stora
marken kan vara dyrare for att folk safear, och da kan det vara smart om man har en garant

som sdger "det har &r bra’.

Kristoffer: Men, sen &r det ju ocksa sd har. Ar det ett okéant méarke for mig, eller &r det ett
billigt marke? Alltsa & det Matsui eller ndgot sant har som kostar sd mycket mindre eller
ingen n&gonsin har hort talas om vad det & for méarke da kdper ju inte jag det. Men &r det ett
marke som & okant for mig, men som sakerligen &r ett bra. Alltsai recensionen star det

att " det har &r bragrejer”, men jag aldrig har hort talas om det. Fine, da gér jag parecensionen

liksom.

Moderator: Men om ni skulle rangordna paverkan? Vad vanner sager, eller reklam, att det &

ett varumérke man kanner igen, expert recensioner eller andratyper av recensioner?

Johanna B: Jag tycker, eller om jag ska handla nagot som jag inte kan sa mycket om eller som
& ganskadyrt . Det & kanske inte alls sa smart, men jag brukar lyssna valdigt mycket pa dem
som stér i affaren. For att, & ena sidan tanker man att de har lite expertkunskaper, det behtver
de inte alls ha sékert. Plus att de har vissa saker de hellre borde sdljafor att datjanar de mer.
Men jag Vet inte, jag tycker att for det forstatycker jag att det & sdhér trékig att sitta pa nétet

och kollavilken tv som &r bast.
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Kristoffer: Va, det &r det roliga.

Johanna: Ja, och sen tycker jag att det & val trevligt om nagon star och beréattar for mig "kop

den har”.

Anna Jag tycker att vanner har mest. For det blir ju sa att om man umgas med vanner sainser
man att man har rétt lika saker. Att man, man hamnar i ndgon slags subkultur dar man liksom
bara. Alltsa att man gér pa sinaegna. Om nagon har kdpt en dator och bara”ja, men den har
& bra’. Ja, men jag funderar ocksa pa att kbpaen Mac..

Och dainser man att alla ens bekanta har ssmma prylar. Det &r inte sa att man har identiska,
men samma kategori. S, man paverkas ju valdigt mycket. Eller jag gor det i allafall.
Moderator: Kristoffer, Vad paverkas du mest av vid ett kdp?

Kristoffer: Alltsd &r det teknikvaror?

Moderator: Je, eller generellt. Ar det olika for olikavaror?

Kristoffer: Ja, det & det jui och med att jag jobbar med det.

Moderator: Men vilken kéllatycker du ar trovardigast?

Kristoffer: Nar det galler teknikvaror & det ju minakollegor. Sen sd &r det, jag skulle nog
vilja siga att det & vanner. Och klader, dér gar jag nog mer patidningar, bloggar och vad det
nu kan vara.

Moderator: Laser du mycket bloggar?

Kristoffer: Ja. Ofta om man soker pa ett plagg da kommer det komma upp pa Googel i en
blogg, och da &r det klart att jag laser. Men jag &r ju inte aktiv.

Moderator: Men sitter du och I&ser om modeplagg och sant aktivt pa nétet?
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Kristoffer: Ja, varje dag. Nej, det gor jag inte. N&, men det hander. Om jag ska kopa nagonting
sa soker jag saklart. Det gor jag.

Moderator: Vi skriver bland annat lite om ett foretag som heter Buzzador i var uppsats. Ar det

nagon som har hort talas om Buzzador tidigare?

En del hummande och skildaja, ngj...

Moderator: Buzzador &r ett foretag som jobbar med ryktesspridning. Och d& s& har de
anstallda som de ger gratisprodukter i utbyte mot att de da ska prata om de hér produkterna
med sinavanner, sitt umgange och i sin bekantskapskrets. Och da sprida ryktet om deras
produkt i sitt natverk. Ni har aldrig kommit i kontakt med det har?

Johanna A: Jag kanner igen det nar du beréttar om det.

Anna: Jag har en vann som &r aktiv Buzzador. Och sd var jag inne dar och skulle §alv vara
med, for jag tycker sant &r jatte kul faktiskt! Prova nya saker liksom. Det &r en ganska laskig
balansgang. For & ena sidan kan man tycka att ens vanner som man borde kanna nu, kan man
inte ens lite pa dem? Men sen sa skulle inte jag vilja rekommendera ndgonting som jag inte

galv kan stafor. Det faller ju lite pd, alltsa, det & sjadvutplanande ocksa

Moderator: Tycker du fortfarande att det & en okej typ av marknadsforing? Skulle ni lite pa
en kompis som sa att en produkt var bra om ni visste att den hade fétt de hér gratisprodukterna?

Carina: F& de betalt ocksa eller?

Moderator: Ngj, de far bara gratis produkter.

Johanna A: S&man kan véja att inte siga positiva saker om man tycker att det & en délig
produkt?

Moderator: Ja, det kan man.
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Anna: Men det & lite som, jag vet inte om ni kommer ihdg den hér reklamen med Jan Boris
Moller som anvande Kockens kryddor. Och s& séger han " det har far jag betalt for att séga,
men det spelar ju ingen roll for jag anvander ju Kockens kryddor i alafall”.

Nagonstans kanner man att, men jag tror anda att K ockens kryddor &r ganska bra. Man kanner
att man litar p& honom, for det & lite sammagrej. Aven om man fér betalt, sa skulle man siga

det anda

Moderator: Jag tror helt enkelt att vi tar och rundar av var fokusgrupp hér och sa far vi tacka

samycket for er insatts!
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