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Ett stort tack

Till Lunds universitet och Campus Helsingborg, som trots en utmanade tid med
distansundervisning, gjort vdr universitetstid till ndgot alldeles extra. Vi kommer for evigt bdra
med oss varma minnen fran utbildningen inom strategisk kommunikation och tackar for all
kompetens och ldrorika insikter som vi fdtt frdan bade foreldsare och klasskompisar. Ett extra tack
till var handledare Nils Holmberg, som bidragit med relevant forbdttringspotential i skrivandet
av denna uppsats, och Emma Bjorner for virdefulla synpunkter och viktiga perspektiv inom

varumdrkesforskningen.

Sist men inte minst vill vi givetvis uppmdrksamma varandra for ett lyckat samarbete och en fin
vdanskap. Vi hade inte kunnat gora det hdr utan varandra och podngterar att uppsatsen har

skrivits gemensamt samt att arbetsbordan delats lika mellan forfattarna.



Abstract

As social media continues to develop, new conditions for branding have arisen. Social media
offers opportunities for brands to reach out to more people at once, observe customer behavior
and interact with their customers. Therefore, how a brand can optimize its branding strategy on
social media is of value for strategic communicators. The purpose of the study is to examine how
the organization Duolingo communicates its brand personality and how its followers' brand
engagement is expressed. Furthermore, the purpose of the study is also to interpret brand

personality and brand engagement to customer-based brand equity.

The study was conducted through a qualitative content analysis after a selection of the brand’s
content as well as followers’ comments on their social media channels on Instagram and TikTok
during 2022. The analysis showed that Duolingo used a width of personality traits in the brand’s
communication and that the personality traits excitement and robust were most prominent. In the
commentary fields the followers primarily expressed positive comments within the dimensions
of co-creation and positive contribution, although occurrences of negative contribution and
co-destruction were also found, primarily on TikTok. Furthermore, the study implicates that the
brand through the presentation of a unique brand personality and mostly positive engagement

can generate positive effects for the brand’s customer-based brand equity.

Through the study, the need for knowledge about brand personality, brand engagement and
customer-based brand equity on social media for those active within strategic communication is

shown, as it gives insights into the consequences of brand strategies.

Keywords: Brand communication, brand personality, brand engagement, customer-based brand
equity, social media, Instagram, TikTok, Duolingo
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Sammanfattning

I takt med sociala mediers framfart har nya forutséttningar for varuméarkning uppkommit. Sociala
medier erbjuder mdjligheter for varumérken att né ut till en bredare massa, observera
kundbeteenden i realtid och interagera med sina kunder. Hur ett varumarke kan optimera sin
varumirkesstrategi pd sociala medier blir saledes av vérde for strategiska kommunikatorer. Syftet
med studien &r att undersdka hur organisationen Duolingo kommunicerar sin
varumirkespersonlighet samt hur dess foljares varumérkesengagemang tar sig uttryck. Vidare
syftar studien till att tolka varumarkespersonligheten och varumérkesengagemanget med

kundbaserat varuméarkeskapital.

Studien realiserades genom en kvalitativ innehéllsanalys efter ett urval av varuméirkets inldgg
samt foljares kommentarer pa deras sociala medie-kanaler Instagram och TikTok under 2022.
Analysen visade att Duolingo anvinde sig av en bredd av personlighetsdrag i den egna
kommunikationen, varav personlighetsdragen exalterande och robust var mest framtridande. I
kommentarsfaltet uttryckte foljarna frimst positiva kommentarer inom dimensionerna
medskapande och positivt bidragande, ddremot dterfanns dven forekomster av negativt
bidragande och medforstorelse, framst pa TikTok. Vidare implicerar studien att varumérket
genom uppvisning av en sidregen varumirkespersonlighet och mestadels positivt
varumérkesengagemang kan generera positiva effekter for varumirkets kundbaserade

varumérkeskapital.

Genom studien pédvisas behovet av en kiinnedom for varumérkespersonlighet,
varumérkesengagemang och kundbaserat varumérkeskapital pd sociala medier for verksamma

inom strategisk kommunikation, eftersom det ger insikter 1 varumérkesstrategiers konsekvenser.

Nyckelord: varumdrkeskommunikation, varumdrkespersonlighet, varumdrkesengagemang,
kundbaserat varumdrkesenagemang, sociala medier, Instagram, TikTok, Duolingo
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1 Inledning

Varumdrkespersonlighet, som genererat ett stort intresse inom bade forskning och praktik, syftar
till “(...) the set of human characteristics associated with a brand” (Aaker 1997, s. 347). Det vill
sdga hur ett varumérke kan uppfattas ha personliga egenskaper likt ménniskor. Varumérkens
skildring av en personlighet ses som en symbolisk varumérkesstrategi (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015). I relation till sociala medier har begreppet varumirkespersonlighet blivit mer komplext.
Specifikt eftersom sociala medier bade faciliterar fler kanaler som ett varumarke kan
kommunicera sin 6nskade varumirkespersonlighet genom och inkluderar betydligt fler aktorer 1

konstruerandet av varumérkespersonligheten (Pamuksuz et al, 2021).

Kunders aktiva konstruerande av varumérkespersonlighet kan hirledas till
varumdrkesengagemang, pa grund av att kunder bland annat investerar tidsméssiga resurser i att
interagera med ett varumérke (Robertson et al., 2019). Den 6kade mojligheten till interaktion
mellan ett varumérke och dess kunder har saledes skapat ett behov av nya varumirkesbegrepp.
Keller (2001) identifierade tidigt behovet av att centralisera kunders uppfattning om varumérken
och utvecklade dirav en modell vid namn kundbaserat varumdrkeskapital. Modellen synliggdr
hur grundliggande kundernas uppfattningar ér i konstruktionen av ett varuméirke. Aven Dolan et
al. (2016) har utvecklat forstaelsen for anvandares engagemang pa sociala plattformar i deras

modell 6ver olika engagemangsformer.

Trots att sociala medier dr av interagerande karaktér har olika sociala mediekanaler varierande
forutsittningar. Forutom den stdndiga uppkomsten av plattformar som lockar nya anvindare
paverkar dven dess karaktir olika typer av engagemang. Under &r 2022 &r tva av virldens storsta

sociala plattformar Instagram och TikTok (Kemp, 2022).

Instagram é&r en digital plattform som later anvéindarna dela innehall i bdde bild- och videoformat
pa sina egna profiler samt mojliggor interaktion med andra anvdndare genom att f6lja deras
profiler (Quesenberry, 2019). Applikationen har dver 1,4 miljard anvidndare virlden 6ver (Data
Reportal, 2022) och bendmns som en plattform priglat av hogt engagemang (Quesenberry,



2019). Tiktok &r 1 jaimforelse med Instagram en ny social plattform, men sett stor tillvaxt pd kort
tid. TikTok, som koptes upp och bytte namn 2018, har véxt till 6ver 1 miljard anvindare
(Internetstiftelsen, 2020). Plattformens koncept involverar kreerande av korta, visuella och
ljudbaserade klipp (Internetstiftelsen, 2020). I nyfunnen statistik bendmns TikTok som en

effektiv plattform for varumarkeskommunikation (Miller, 2022).

Ett varumérke som dels uppvisar en stark varumérkespersonlighet pa sina sociala kanaler, dels &r
priglat av ett hogt varumérkesengagemang dr Duolingo. Duolingo dr en organisation som
tillhandahaller digitala utbildningstjanster inom sprakinldarning (Duolingo Inc, 2022), frimst via
dess mobilapplikation med samma namn. Varumaérket har ett stort antal foljare pa bade Instagram

och TikTok, 597.000 respektive 4.2 miljoner (10 maj 2022).

Att vara insatt 1 varumarkesstrategier samt dess for- och nackdelar blir f6ljaktligen av intresse for
kommunikatdrer, eftersom ett uppdaterat kunskapsldge skapar mdjligheter for en effektiv
varumidrkeskommunikation (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Att utvélja en tydlig
varumérkesstrategi kan dven bidra med positiva effekter ddribland medvetenhet, engagemang

och lojalitet gentemot varumérket (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Emellertid har varumérkning drastiskt fordndrats i takt med sociala mediers uppkomst (Masiello
et al., 2020). Sociala medier har skapat badde mojligheter och begransningar inom
varumérkeshantering. De interaktiva plattformarna har gett varumérken mojligheter att na en
bredare massa till ldgre kostnader (Anselmsson & Tunca, 2019), att observera
konsumentbeteende i realtid (Pamuksuz et al., 2021) och att interagera med sina kunder (Garanti
& Siaw Kissi, 2019). Begriansningarna inom varumérkeshantering och sociala medier syftar till
det maktskifte dar varumérken inte ldngre hanteras 1 ett vakuum utan snarare konstrueras 1

symbios med kunders medskapande (Masiello et al., 2020).



1.2 Problemformulering

Studien tar avstamp 1 intresset att utveckla forskningen inom varumérkespersonlighet och hur
varumirkespersonlighet kan kommuniceras 1 inldgg pé sociala medier med en mer kvalitativ
ansats an tidigare studier. Eftersom varumairkespersonlighet framst studeras i kvantitativa studier,
exempelvis genom utveckling av algoritmer som berdknar varumérkespersonlighet (Mora Cortez
& Ghosh Dastidar, 2022; Pamuksuz et al., 2021), kundenkéter (Garanti & Siaw Kissi, 2019;
Priporas et al., 2020; Simiyu et al., 2020) eller experiment (Anselmsson & Tunca, 2019; He et

al., 2021), ansdgs det som en nddvéndig och intressant kunskapslucka att fylla.

I samband med intresset for sociala medier uppkom dven intentionen att studera f6ljarnas direkta
varumirkesengagemang i relation till den varumérkespersonlighet som kommuniceras. Aven om
sambandet mellan varumérkespersonlighet och varumirkesengagemang tidigare studerats pa
sociala medier har det fraimst gjorts genom kvantitativa studier. Exempelvis 1 studier dar
varumarkesengagemang baseras pa antalet kommentarer eller gilla-markeringar (ex. Lee et al.,
2020; Mora Cortez & Ghosh Dastidar, 2022) eller kundenkater (ex. Bairrada et al., 2018; Dhar &
Jha, 2014; Groza & Gordon, 2016; Valette-Florence & Valette-Florence, 2020).

Dérav hade ingen studie, till var kinnedom, analyserat hur varumérkesengagemanget ges uttryck
eller hur innehéllet i sin tur speglar varumarkespersonlighet. Mer specifikt hade ingen tidigare
studie anvént sig av Dolans et al. (2016) ramverk av engagemang pa sociala medier for att
studera sambandet mellan varumérkespersonlighet och varumérkesengagemang. Avsaknaden av
forskning kring varumirkesengagemang inom enskilda fall betonas av Dolan et al. (2016).
Forfattarna podngterar fenomenet som interaktivt i karaktir och kontextberoende, vilket skapar

ett behov for mer tolkande studier.

Kellers (2001) modell for kundbaserat varumérkeskapital var koherent med studiens karaktér
som baseras pa sociala medier. Den stimmer dven vél 6verens med de aspekter inom
varumirkning som studien dmnade att analysera, varumirkespersonlighet och
varumirkesengagemang pa sociala medier. Inom tidigare forskning fanns en stor avsaknad av
studier som integrerat dessa koncept. Den studie som visade likheter med var hade

sammankopplat varumérkespersonlighet och varumérkesengagemang med kundbaserat



varumarkeskapital inom bilindustrin i Pakistan (Farhat et al., 2020). Daremot var deras metod av
kvantitativ karaktir och analyserade framst hur varumérkespersonlighet influerade lojalitet vilket

sin tur paverkade det kundbaserade varumaérkeskapital.

Slutligen hade de studier som tidigare genomforts i relation till varumérkespersonlighet och
viarumérkesengagemang framst undersokt plattformarna Facebook och Twitter (ex. Garanti &
Siaw Kassi, 2019; Greene et al., 2021; Lee et al., 2020; Masiello et al., 2020; Pamuksuz et al.,
2021; Peco-Torres et al., 2020).

Kunskapsluckan ansdgs intressant med tanke pd att andra stora kanaler inte forekom i samma
utstrackning. Plattformarna Instagram och TikTok &r tva av virldens storsta sociala mediekanaler
(Kemp, 2022) med 6ver 2 miljarder anviandare vérlden 6ver (Data Reportal, 2022). Tillika var
avsaknaden av forskning forvanande eftersom Instagram framjar engagemang (Quensenberry,

2019) och TikTok anses vara en unik kanal for just varumirkning (Miller, 2022).

1.3 Syfte och fragestallningar

Studiens syfte dr att undersoka hur ett varumarkes inldgg pé sociala medier kommunicerar
personlighetsdrag samt hur varuméirkets foljare engagerar sig 1 inldggens kommentarsfalt, 1
relation till den varumérkespersonlighet som kommuniceras. Syftet dr d&ven att fordjupa
forstaelsen for hur en kommunicerad varumérkespersonlighet och foljarnas
varumérkesengagemang péaverkar ett varumirkes kundbaserade varumérkeskapital. Syftet &mnas

att besvaras med foljande fragestéllningar:

- Hur kommuniceras Duolingos varumdrkespersonlighet pa Instagram och TikTok?

- Hur forstas foljarnas varumdrkesengagemang for Duolingos varumdrkespersonlighet pa
Instagram och TikTok?

- Hur kan Duolingos varumdrkespersonlighet och varumdrkesengagemang kopplas till

kundbaserat varumdrkeskapital?



1.4 Avgransningar

I relation till studiens syfte undersoks det hur varumérkespersonlighet kommuniceras i innehall
och budskap. Studien har dérfor realiserats genom en mer beskrivande analys, varav bredd i form
av ett storre omfang material har valts bort. Det dr viktigt att adressera da
varumaérkespersonligheten inte analyseras i sin helhet. Vi 4r medvetna om att
varumarkespersonlighet kan skapas och uppfattas i mangder av interaktioner mellan kund och

varumirke, men det dr endast interaktionerna pa sociala medier som undersoks i studien.

I likhet med att varumirkespersonlighet skapas i flertalet interaktioner, kan dven
konsumentengagemang synas inom flera plattformar, fysiska som digitala. Eftersom studien
granskar sociala medier dr det endast konsumentengagemang inom den kontexten som betraktas
som underlag. Mer konkret avgrinsas studien till de sociala plattformarna Instagram och TikTok

samt inldgg och kommentarer publicerat under ar 2022.

1.5 Disposition

Studien struktureras genom sex kapitel, varav det forsta kapitlet innehaller en introduktion till
studien, problematisering, syfte och fragestéllningar, avgridnsningar och dérefter disposition. I
kapitel tva presenteras tidigare forskning som gjorts inom varumérkespersonlighet,
varuméarkesengagemang och det identifierade sambandet mellan tidigare begrepp och
kundbaserat varumérkeskapital. Det tredje kapitlet aterger forstaelse for den teoretiska ramen
som ligger till grund for studien. Kapitel fyra innefattar metodval och inkluderar vetenskapliga
utgdngspunkter, insamlingsmetod och urval, kvalitativ innehéllsanalys samt metodologisk
reflektion. I kapitel fem aterfinns studiens analys av Duolingos varumérkespersonlighet och
engagemang pa sociala medier samt kopplingar till kundbaserat varumarkeskapital. Det sjatte

kapitlet presenterar diskussion och slutsatser, efterfoljt av forslag till vidare forskning.



2 Tidigare forskning

1 foljande sektion presenteras ett nuvarande utgangsldige kring fenomenet
varumdrkespersonlighet i relation till sociala medier. Ddirefter redogors studier som tidigare
undersokt varumdrkespersonlighet och varumdrkesengagemang. Slutligen avslutas avsnittet med
studier som beror varumdrkespersonlighet, varumdrkesengagemang och kundbaserat

varumdrkeskapital,

2.1 Varumarkespersonlighet inom sociala medier

Som introduceras i inledningen beskriver Aaker (1997) varumirkespersonlighet som
uppséttningen av ménskliga personlighetsdrag som forknippas med varumirken, en definition
som frekvent citerats i tidigare studier inom omradet (ex. Garanti & Kassi, 2019; Ghorbani et al.,
2022; He et al., 2021; Masiello et al. 2020; McManus et al., 2021; Peco-Torres et al., 2020;
Shobeiri et al., 2015). Hur dessa ménskliga personlighetsdrag associeras till varumérken blir allt

viktigare att forsta allteftersom den digitala utvecklingen fortskrider (Ghorbani et al., 2022).

Tidigare studier har utvecklat Aakers (1997) fem dimensioner av varumirkespersonlighet genom
att etablera specifika karaktdrsdrag som anses vara relevanta inom en sirskild bransch eller
kontext (Carpentier et al., 2019; Garanti & Siaw Kissi, 2019). Garanti & Siaw Kissi (2019)
undersokte exempelvis hur de fem karaktirsdragen ansvarstagande, aktivitet, simplicitet,
kidnsloméssighet och aggressivitet paverkade lojalitet inom den lettiska bankindustrin.
Forfattarna upptéickte att det frimst var aggressivitet, foljt av ansvarstagande och aktivitet, som

skapade positiva effekter for varumérken inom branschen.

Tidigare studier har &ven sammankopplat varumérkespersonlighet med andra begrepp inom
varumérkning, exempelvis platsvarumirkning (Peco-Torres et al., 2020; Priporas et al., 2020)
och employer branding (Carpentier et al., 2019). Samtidigt har mer specifika branscher
undersokts med hjilp av varumirkespersonlighet, bland annat inom en B2B-kontext (Mora
Cortez & Ghosh Dastidar, 2022), eventbranschen (Masiello et al., 2020), livsmedelsindustrin

(Greene et al., 2021) och modeindustrin (He et al., 2021). De flesta studier inom fenomenet har



identifierat sociala medier som en katalysator for varumérkespersonlighet (ex. Carpentier et al.

2019; He et al., 2021; Peco-Torres et al., 2020; Priporas et al., 2020; Simiyu et al., 2020).

Samtidigt har ndgra undersokningar funnit en tydlig divergens mellan varumérkens avsedda
varumarkespersonlighet och den varumérkespersonlighet som uppfattas av kunder. Pamuksuz et
al. (2021) redogor for en vésentlig skillnad mellan varumérkens kommunicerade personlighet i
jamforelse med kundens uppfattning. Aven Masiello et al. (2020) hittade en inkoherens mellan
hur festivaler ville skildra sin varumérkespersonlighet och hur festivaler betraktades av dess

besokare.

Slutligen har tidigare studier diskuterat hur olika kanalval paverkar varumirkespersonlighet.
Anselmsson och Tunca (2019) pavisade att sociala medier-plattformar stirkte dimensionen
exalterande, medan mer analoga kanaler, specifikt tidningar 6kade uppfattningen om ett

kompetent varumirke.

2.2 Varumarkespersonlighet och varumarkesengagemang

Flertalet sociala medie-kanaler ar primért skapade for att facilitera interaktioner, badde genom att
frdmja relationen mellan anvéndare och tillgodose plattformar dér anvéndare har mdjlighet att
uttrycka sina asikter (Strom & Vendel, 2021). Vidare menar forfattarna att interaktivitet pa
digitala medier, sociala medier inrdknat, kan frimja konsumenternas kdinnedom om varumairket,

oka dess engagemang och skapa positiva attityder gentemot varumérket.

Enligt en studie av Wijayanti et al. (2021) 6kar kommunikation pd sociala medier bade
kidnnedomen for varumérken och skapar positiva effekter for socialt ndtverkande, vilket
resulterar i ett 6kat beslutsfattande hos kunden. Dessutom menar He et al. (2021) att kundens
bild av varumaérkets personlighet paverkar dennes attityder gentemot varumarket. Dérav
impliceras varumérkens mojlighet att stidrka kundattityder genom en pétaglig
varumirkespersonlighet. Att varumérkespersonlighet framjar engagemang inom en sociala
medier-kontext konkluderas inom flertal studier (ex. Lee et al. 2020; Robertson et al., 2019; Lin,
2009).



Aven engagemangsdimensionen har undersdkts inom diverse branscher och organisationsformer.
Exempelvis inom ideella organisationer (Groza & Gordon, 2016), modeindustrin (Bairrada et al.,
2018), resebranschen (Tian et al., 2021) och spelbranschen (Lin, 2009). Greene et al. (2021), som
analyserade varumérkespersonlighet inom livsmedelsindustrin pd plattformen Twitter, 6kade
forstaelsen for hur en distinkt varumarkespersonlighet framjade kundengagemang. Resultatet
visade att inligg med en uppenbar varumarkespersonlighet fick dubbelt s& ménga retweets och
néstan tre gdnger sd minga gilla-markeringar jamfort med inldgg som inte kommunicerade en
tydlig varumérkespersonlighet. De vanligaste personlighetsdragen var humor, trendigt sprk och

trendiga &mnen (Greene et al., 2021).

Studier som har analyserat varumirkespersonlighet i relation till varumirkesengagemang har
bland annat undersokt vilka personlighetsdrag som har storst forutsittningar for ett 6kat
varumarkesengagemang. Lin (2009) redogor att ett pahittigt, glatt och framgéngsrikt varuméarke
skapar bittre forutsattningar for engagemang inom spelbranschen. Forskare har dven studerat
engagemang i relation till andra dimensioner av varumirkning, exempelvis varumirkeskérlek
(Bairrada et al., 2018), varumaérkeslojalitet (Bairrada et al., 2018; Tian et al., 2021) och
varumarkesgemenskaper (Paschen et al., 2017). Barraida et al. (2018) menar att
varumérkespersonlighet dr en bidragande faktor for varumarkeskarlek, vilket 1 sin tur bidrar till

en Okad lojalitet som frimjar ett aktivt engagemang.

Forutom att studera sambandet mellan varumérkespersonlighet och varumérkesengagemang har
en del studier undersokt komponenter som bidrar till varumérkespersonlighet, och dérefter
varumirkesengagemang. Robertson et al. (2019) valde exempelvis att granska hur anstélldas
beskrivningar av varumirket pé plattformen Glassdoor paverkar varumérkespersonlighet. I
jamforelse studerade Paschen et al. (2017) kommunikationen inom varumarkesgemenskaper.
Forfattarna noterade att engagemanget inom en varumérkesgemenskap aktivt konstruerar
varumérkespersonlighet. Slutligen analyserade Dhar och Jha (2014) hur kunders personligheter

paverkar viljan att engagera sig i ett varumarke.



2.3 Samband mellan varumarkespersonlighet,

varumarkesengagemang och kundbaserat varumarkeskapital

Farhats et al. (2020) studie dr en av fa undersdkningar som har anvant kundbaserat
varumirkeskapital for att undersdka varumirkespersonlighet och varumirkesengagemang.
Forfattarna har, som tidigare ndmnt, studerat kunder inom bilindustrin i Pakistan och kopplat
samman varuméirkesengagemang med kundbaserat varumarkeskapital genom tre aspekter:
varumarkespersonlighet, varumérkesupplevelse och varumirkespéaverkan. Vidare menar
forfattarna att varumérkespersonlighet skapade forutsittning for kundernas
varumérkesengagemang. I relation till varumérkespersonlighet undersoktes dimensionerna
ansvarstagande, aktivitet, aggressivitet och enkelhet (Farhat et al., 2020). Studien konkluderade
att varumarkespersonlighet tillsammans med varumérkesupplevelse hade en tydlig koppling till
varumirkesengagemang. Dessutom upptécktes ett samband mellan varumérkespersonlighet och
kundbaserat varumérkeskapital. Néar varumérket skildrades med en tydlig
varumarkespersonlighet sdgs en 6kning av det kundbaserade varuméirkeskapitalet. Det 6kade
varumarkeskapitalet frdmjade i sin tur en langsiktig relation mellan kund och varumirke, vilket

skapade forutséttningar for 0kat varumérkesengagemang.



3 Teoretiskt ramverk

Nedan foljer en kompilation av de teoretiska utgangsldgen som studien tar avstamp i.
Inledningsvis presenteras Kellers (2001) modell av kundbaserat varumdrkeskapital och
modellens huvudkomponenter. Ddrefter foljer mer konkreta redogorelser av tvd teorier, specifikt
Aakers (1997) dimensioner av varumdrkespersonlighet och Dolans et al. (2016) modell for
engagemangsformer pad sociala medier. Avsnittet avslutas med en redogorelse for hur den

teoretiska ramen kan forstas i relation till empirin.

3.1 Kundbaserat varumarkeskapital

Begreppet varumérkeskapital kan definieras som ett varumérkes mervirde, som utgor den del av
en produkt eller tjdnst som skapas i kundens medvetande (Keller, 1998). Det kan dock tilldggas
att det finns en avsaknad av konsensus kring begreppet, eftersom definitionen varierar mellan
olika forskare. Trots dessa skilda definitioner tycks det finnas en enighet i att varumérkeskapital

formedlar varumirkesidentifiering som ett mervarde for varumaérket (Oh et al., 2020).

Keller (2001) har skapat modellen ‘kundbaserat varumérkeskapital’ genom att inkludera och
betona kundens roll i begreppet varumérkeskapital. Modellen kan anses vara relevant i relation
till sociala medier, ddr kunden ses som aktiva medskapare till ett varuméarke genom att interagera
och engagera sig med varumairket. Keller (2001) menar att ett starkt varumarkeskapital kan bidra
till ett antal fordelar for ett varumérke. Nigra av dessa fordelar ér finansiella fordelar,

konkurrensfordelar och kommunikationsfordelar.

Enligt Keller (2001) skapades modellen med tva syften: att fungera som ett hjalpmedel i
praktiken, exempelvis leda kommunikatorer 1 deras utformning av varumarkesstrategier, samt att
anvindas som en forskningsmodell, exempelvis for utveckling av forskning inom
varumirkeskommunikation. Modellen kan anses fordelaktig eftersom den bade beaktar praktiska
och akademiska aspekter samt gar att anpassa till olika kontexter. Den utgor darmed en solid

grund inom beslutsfattning for varumarkesstrategier (Keller, 2001).
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Modellen for kundbaserat varumarkeskapital illustreras Figur 1 och bestar av fyra grundstenar:
varumdrkesidentitet, varumdrkesmening, varumdrkesrespons och varumdrkesrelationer.
Modellens fyra komponenter dr relaterade till varandra pa sa vis att varje steg maste né en
tillfredsstidllande niva innan nésta steg kan nas. Mer specifikt behdvs en varumirkesidentitet for
att uppna varumérkesmening, som sedan ér visentlig for att frimja positiv varumirkesrespons

vilket dr grundldggande for varumérkesrelationer.

Consumer 4. Relationships = Intense, Active
Brand What about you and me? Relationships
Resonance * *
3. Responses = Positive, Accessible
Consumer Consumer What about you? Responses
Judgments Feelings

Brand Performance

Brand Imagery

2. Meaning =
What are you?

Strong, Favorable, &
Unique Brand Associations

1. Identity =
Who are you?

Deep, Broad Brand

Brand Salience
Awareness

Figur 1: Kundbaserat varumérkeskapital (Keller 2001, s. 7)

Varumirkesidentitet (3.1.1) beror ett varumérkes formaga att utveckla en identitet med relevans
for kundens behov inom en specifik bransch (Keller, 2001). Vidare menar forfattaren att
varumérkesmening (3.1.2) syftar till skapandet av materiella och immateriella
tankeanknytningar, med sdregen pragel i kundens medvetenhet. Dartill handlar
varumirkesrespons (3.1.3) om att skapa positivt gehor till varumérkesidentitet och
varumérkesmening. Slutligen avser varumérkesrelationer (3.1.4) forvaltning av

varumérkesresponsen till lojala och langsiktiga relationer (Keller, 2001).

3.1.1 Varumarkesidentitet

Keller (2001) skildrar varumarkeskdnnedom som en byggsten for att uppné 6nskvard
varumérkesidentitet och innefattar tvd huvudsakliga dimensioner. Den forsta dimensionen avser
djup, vilket kidnnetecknas av kundens igenkdnning av varumérket. Den andra dimensionen ar

bredd, vilket innefattar méngden situationer som kunden tanker pd varumirket. Ett varumérke
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med etablerat djup och bredd &r forutsittningen for en stark varumirkeskdnnedom (Keller,
2001). Konsekvensen ér att kunden enkelt minns varumérket i kdpsituationer och fér det i dtanke

vid manga och varierande situationer (Keller, 2001).

Varumérkeskdnnedom har enligt Keller (2001) tre huvudsakliga komponenter, varav den forsta
komponenten skapar och stirker kundens associationer gentemot varumérket. Den andra
komponenten &r en etablerad kundforstaelse for hur produkten eller tjansten fungerar samt vilka
behov som varumaérkets utbud tillgodoser hos kunden. En etablerad kundforstaelse kan vagleda
kunden till att se varumarket som ett kopalternativ och dr ddrmed en bidragande faktor till
kopbeslut (Keller, 2001). Den tredje komponenten relateras till att vissa varumérken anses vara
av lag involvering. Vilket innebér att kunden har ett svagt intresse for produkten, att kopet anses
vara av lag risk eller att kunden inte har kunskap om andra varumirken pd marknaden. Néar
varumarket kdnnetecknas som ett varuméarke med lag involvering kan kéinnedom och

associationer vara tillrdckliga for att motivera kop.

I studien frangas det funktionella perspektivet av de tre komponenterna inom
varumarkeskidnnedom. Istillet diskuteras huruvida de tre funktionerna kan stirkas av symboliska
vérden, 1 detta fall en varumérkespersonlighet. Dessutom analyseras varumirkespersonlighet i

relation till skapandet av varumaérkesidentitet.

3.1.2 Varumarkesmening

Keller (2001) beskriver varumérkesmening som en process dér varumaérket ges uttryck och
realiseras, bdde genom direkt kommunikation mellan kund och varumérke samt indirekt
kommunikation i exempelvis marknadsforing. Sociala medier kan ddrmed ses som en optimal
plattform for varumirkesmening, eftersom det bdde skapar mojlighet till dialog med varumarkets

kunder och fungerar som en marknadsforingskanal.

Keller (2001) ndmner tva komponenter som paverkar varumérkesmening, ndmligen
varumirkesprestanda och varumirkesforestillning. Varumérkets prestanda involverar
funktionella aspekter. Det vill sdga kundens utvérdering av varumaérkets hirda vérden,

exempelvis om varumérket upplevs tillfredsstidllande inom dess utbud av tjdnster. I utvirderingen
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végs aspekter sdsom tjinsternas kvalitet, utseende och pris in. I kontrast handlar
varumirkesforestillning om kundernas utvirdering kring varumérkets forméga att tillgodose
mjuka viarden. Exempelvis varumirkets formaga att tillfredsstilla sociala behov. Begreppet
hinvisas till kundens tankar om varumaérket, jimfort med prestanda som berdr varumérkets

praktiska aspekter (Keller, 2001).

I studien kommer varumérkesmeningen, formégan att realisera varuméirkets identitet, att
sammankopplas med innehdll pa sociala medier utifran vilka budskap som kommuniceras.

Budskapen kommer dven forbindas med varumarkespersonlighet utifran innehallets karaktar.

3.1.3 Varumarkesrespons

Varumérkesrespons ar den tredje nivan 1 modellen och kidnnetecknas av kundens instéllning och
reaktion till varumirket (Keller, 2001). Inom varumérkesrespons skiljer forfattaren pd kognitiva
och emotionella aspekter. Kognitiva aspekter inkluderar kundens uppfattning av varuméirkets
kvalitet, trovardighet, dvervigning av kop samt dverldgsenhet gentemot konkurrenter (Keller,
2001). Emotionella aspekter berér kundens kinslor gentemot varumaérket, sisom varme, humor,
spanning och trygghet (Keller, 2001). Vidare hérleds den emotionella aspekten till social status
och positiv inverkan pa kundens sjdlvrespekt. Keller (2001) understryker vikten av att vicka
tydligt positiva reaktioner som varumarkesrespons. Responsens karaktér, kognitiv eller

emotionell, dr darfor ovésentligt.

Studien dmnar att inkludera varumaérkesrespons genom att undersdka om kognitiva och

emotionella aspekter kan urskiljas i foljarnas kommentarer pa varumaérkets sociala plattformar.

3.1.4 Varumarkesrelationer

Modellens fjirde och sista niva beror kundens relation till varumaérket, relationens djup och hur
relation tas 1 uttryck (Keller, 2001). Varumérkesrelationer bestar av fyra komponenter, varav den
forsta bendmns som beteendemassig lojalitet samt innefattar volym och frekvens i relation till
kundens kop av varumairkets produkter eller tjanster. Den andra komponenten beskrivs som
attitydmassig tillgivenhet hos kunden, vilket férklaras som en djupare relation mellan kund och

varumarke. Exempelvis kan attitydmaéssig tillgivenhet uppvisas om kunden favoriserar
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varumérket. Den tredje komponenten innefattar kinslan av gemenskap till varumérket, dess
personal och ambassadorer eller till varumérkets andra kunder. Slutligen beskrivs den fjérde
komponenten, aktivt engagemang, som den viktigaste. Aktivt engagemang innebér att kunder
blir ambassadorer for varumarket genom att exempelvis delta 1 diskussioner, vara

kundklubbsmedlemmar eller stindigt halla sig uppdaterade om varumaérket.

Varumirkesrelationer kan darmed vérderas 1 aktivitet. Med andra ord kundens konsumtion av
produkten och deltagandet i aktiviteter relaterade till varuméirket. Dértill kan varumérkesrelation
faststillas 1 intensitet, som involverar styrkan av kundens emotionella band till varumérket och

dess gemenskap (Keller, 2001).

I studien kommer varuméirkesrelationer att ssmmankoppla foljarnas kommentarer som aterfinns
pa varumirkets sociala medier och belysa huruvida attitydmassig tillgivenhet, kénslan av

gemenskap och aktivt engagemang gar att skonja.

3.2 Varumarkespersonlighet

Rosenbaum-Elliott et al. (2015) beskriver varumérkespersonlighet som den symboliska
varumirkesstrategin brand-as-a-person, varav minskliga personlighetsdrag kan sammankopplas
till varumérket. Association till personlighetsdrag skapas bade genom varumérkets egna
kommunikation och 1 samspel mellan kundens interaktioner med varumaérket (Rosenbaum-Elliott
et al., 2015). Enligt forfattarna dr kunder mer positiva till varumarken med ménskliga

personlighetsdrag.

Aaker ér en framstiende forskare inom varuméarkeskommunikation och specifikt i relation till
varumirkespersonlighet. Forfattaren ifragasatte tidigt forstdelsen kring begreppet
varumirkespersonlighet och fortydligade ddrmed begreppets innebord. I sin artikel “Five
dimensions of brand personality” (1997) klargjorde hon genom sin kvantitativa forskning hur

begreppet kan forstas, och definierade dven fem dimensioner inom varumirkespersonlighet.

14



Forst faststdllde Aaker (1997) avsaknaden av ett konsensus kring begreppet

varumirkespersonlighet for bdde forskare och praktiker inom kommunikationsbranschen. Vidare

ndmnde hon att tidigare forskning fokuserats kring hur kunder anviander varumérken for att

stirka sin sjalvuppfattning och identifierade saledes behovet av ett teoretiskt ramverk inom

varumaérkeshantering.

Aaker (1997) drar paralleller mellan ménsklig psykologi och varumirkesforskning i sin artikel.

Inom den minskliga psykologin dr ”The Big Five” uppbyggd pa fem personlighetsdrag som

manniskor besitter (Figur 2), vilket Aaker nyttjat i konstruerandet av de fem dimensionerna av

varumirkespersonlighet. Nedanstaende figur dr himtad frdn Mulyanegara et al. (2009) och

valdes pa grund av dess konkreta skildring av ramverket, dock har “’The Big Five”

vidareutvecklats av manga forskare och darfor finns det inget enskilt orginal att hdnvisa till.

Traits (low score)

Global domain scales

Traits (high score)

Neuroticism (N)
Calm, relaxed, unemotional, hardy,
secure and self-satisfied

Extroversion (E)
Reserved, sober, aloof,
task-oriented,

retiring and quiet

Openness (0)

Conventional, down to earth,
narrow interests, unartistic and
unanalytical

Agreeableness (A)

Cynical, rude, suspicious,
uncooperative, vengeful, ruthless,
irritable and manipulative

Conscientiousness (C)

Aimless, unreliable, lazy, careless,
lax, negligent, weak-willed and
hedonistic

Assesses adjustment versus
emotional instability. Identifies
individuals prone to psychological
distress, unrealistic ideas, excessive
cravings or urges and maladaptive
coping responses.

Assesses quantity and intensity

of interpersonal interaction, activity
level, need for stimulation and
capacity for joy.

Assesses proactive seeking and
appreciation of experience for
its own sake; toleration for and
exploration of the unfamiliar.

Assesses the quality of one's
interpersonal orientation along a
continuum from compassion to
antagonism in thoughts, feelings
and actions.

Assesses the individual’s degree
of organisation, persistence and
motivation in goal-directed
behaviour. Contrasts dependable,
fastidious people with those who
are lackadaisical and sloppy.

Worrying, nervous, emotional,
insecure, inadequate and
hypochondriacal

Sociable, active, talkative,
person-oriented, optimistic,
fun-loving and affectionate

Curious, broad interests,
creative, original, imaginative and
untraditional

Soft-hearted, good-natured, trusting,
helpful, forgiving, gullible and
straightforward

Organised, reliable, hard-working,
self-disciplined, punctual, scrupulous,
neat, ambitious and persevering

Figur 2: The Big Five (Mulyanegara et al. 2009, s. 236)
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Aaker (1997) inleder med att tillkinnage tva aspekter i relation till varumérkespersonlighet,
nidmligen kunders indirekta och direkta interaktion med varumirket. Den direkta aspekten
relateras till associationer utanfor varumérkets kommunikation, exempelvis varumarkets kunder
eller individer som pé andra sétt speglar varumirket. I kontrast &r den indirekta aspekten
relaterad till vad varumaérket sjdlva kommunicerar eller férmedlar, i till exempel egna kanaler
eller marknadsforing. I tilldgg kan dven demografiska parametrar paverka konsumenternas
uppfattning av ett varumairke, exempelvis om varumérket uppfattas som maskulint, feminint eller

om det tilltalar en yngre eller dldre malgrupp (Aaker, 1997).

Aaker (1997) definierar sitt ramverk utifrén foljande karaktdrsdrag: uppriktigt, exalterande,
kompetent, sofistikerat och robust. I Figur 3 redovisas Aakers huvudkategorier inom
varumérkespersonlighet i samband med mer konkreta egenskaper. Specifika egenskaper
forstiarker uppfattningen av varumairkets huvuddimensioner, exempelvis bidrar ett framgangsrikt

varumirke till den kompetenta dimensionen.

Figure 1
A BRAND PERSONALITY FRAMEWORK

Brand Personality

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
* Down-to-earth * Daring * Reliable » Upper class * OQutdoorsy
* Honest * Spirited * [ntelligent * Charming * Tough
« Wholesome * Imaginative * Successful
* Cheerful = Up-to-date

Figur 3: Varumaérkespersonlighet enligt fem dimensioner (Aaker 1997, s. 352)
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3.3 Varumarkesengagemang pa sociala medier

Dolan et al. (2016) beskriver hur sociala mediers utbredning har pdverkat varumaérken till att
inkludera kanalerna sin kommunikationsstrategi, med syfte att interagera med omvérlden.
Forfattarna belyser i tilldgg att sociala medier-strategier dr mer etablerade i praktiken jAmfort
med akademiska studier och att vaurumérkesengagemang pa sociala medier &r ett relativt

outforskat fenomen (Dolan et al., 2016).

Dolan et al. (2016) utvecklade saledes en modell for att undersdka processerna som framkallar
positivt och negativt engagemang pé sociala medier. Modellen inkluderar sju typlogier av
engagemangsbeteende utifran en skala som bendmner aktivt och passivt deltagande samt positiva

och negativa kénslor (Figur 4).

Positively-
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Figur 4: Typologier for engagemangbeteende pa sociala medier (Dolan et al. 2016, s. 267)
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Dolans et al. (2016) forslag pd engagemangsbeteende innefattar: medskapande, positivt
bidragande, konsumtion, likgiltighet, avstandstagande, negativt bidragande och medforstorelse.
Typologierna beskriver olika former av engagemangsbeteende som anvéndare uppvisar i
interaktioner med varumirken pé sociala medier. I studien undersoker vi typologierna
medskapande, positivt bidragande, negativt bidragande samt medforstorelse. Bakgrunden ar att
ovriga typologier kridver andra former av studier &n den som dmnas genomforas, exempelvis
observation av kunders beteende over tid eller tillgdng till varuméirkets statistik pa sociala
medier. Typologierna som undersdks 1 var studie dr sdledes de som dr mdjliga att analysera 1
publicerade kommentarer. Dérav dr det endast studiens aktuella typologier som presenteras mer

ingdende nedan.

Medskapande iar den mest positiva engagemangsformen och kénnetecknas av aktivt deltagande
och tydligt positiva kdnsloyttringar (Dolan et al., 2016). Vidare ses anvdndarna som medskapare
till varumirkets innehall, exempelvis genom att publicera eget innehall, skriva om egna

upplevelser eller interagera med andra anvéndare.

Positivt bidragande kdnnetecknas liksom medskapande av positiva kédnsloyttringar gentemot
varumairket, ddremot skapar anvéndare inte eget innehdll relaterat till varumérket (Dolan et al.,
2016). Istdllet kan aktiviteter inom positivt bidragande inkludera gilla-markeringar och
kommentarer. Genom att anvdndaren interagerar med varumarket underléttas spridning av
varumaérkets budskap, eftersom anvéndarnas egna foljare far upp interaktionen i sina floden

(Dolan et al., 2016).

Negativt bidragande inkluderar negativa kénsloyttringar gentemot varumérkets innehall utan att
aktivt bendmna varumaérket (Dolan et al., 2016). Forfattarna ndmner aktiviteter inom negativt
bidragande som negativa kommentarer pa varumairkets innehall eller negativa konversationer

med andra anvéndare.
Medforstorelse kinnetecknas som den mest negativa engagemangsformen genom hog aktivitet

av negativa kénsloyttringar (Dolan et al., 2016). Hir uttrycker anvdndaren inte bara sig negativt

gentemot innehdll utan skapar dven eget negativt innehall riktat till eller involverande
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varumérket (Dolan et al., 2016). Mer konkret innefattar det klagomal eller en negativ recension
pa sina egna eller varumirkets kanaler, det vill sdga att anvéndaren aktivt och publikt sprider

negativa asikter gentemot varumérket.

3.4 Forstaelse for det teoretiska ramverket

I Figur 5 redogors studiens forstaelse for det teoretiska ramverket. Studien &mnar undersdka
varumarkespersonlighet i enlighet med Aakers (1997) fem dimensioner. Dértill kommer den
kommunicerade varumarkespersonligheten diskuteras enligt Kellers (2001) begrepp
varumirkesidentitet och varumirkesmening. Kopplingen gors eftersom varumérkespersonlighet
berdr varumarkets konstruering av en identitet (varumérkesidentitet) samt hur konstruktionen tas
i uttryck genom varumérkeskommunikation (varumérkesmening). Darefter &mnar studien att
granska varumérkesengagemang med hjélp av Dolans et al. (2016) engagemangsformer.
Varumirkesengagemanget kommer dérefter tolkas med Kellers (2001) begrepp
varumadrkesrespons och varumarkesrelationer. Begreppen anses relevanta eftersom
varumarkesengagemang berdr foljarnas interaktioner (varumérkesrespons) samt speglar foljarnas

relation till varumaérket (varumérkesrelationer).

Varumirkes-
relationer

Varumirkesengagemang

Varumirkesrespons

Varumérkesmening

Varumérkespersonlighet

Varumirkesidentitet

Figur 5: Studiens forstéelse for det teoretiska ramverket
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4 Metod och material

I denna del av studien redogors metodologiska val och tillvigagdngssditt. Avsnittet inleds med en
redogorelse for vetenskapliga utgdngspunkter samt fortsdtter med insamlingsmetod och urval.
Didrefter foljer ett stycke dir innehdllsanalys som analysmetod diskuteras och avsnittet avslutas

med en reflexiv reflektion kring hur metodologiska utmaningar hanterats.

4.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Som tidigare ndmnt tar studien en mer kvalitativ ansats jamfort med tidigare forskning, eftersom
den syftar till att 6ka forstaelsen kring fenomen, i detta fall varuméarkespersonlighet,
varumirkesengagemang och kundbaserat varumérkeskapital. Enligt Leedy och Ormrod (2015)
kan kvalitativ forskning anvédndas for att bade beskriva och forklara ett fenomen eller {or att
tolka fenomenet 1 fraga. Beskrivningen stimmer 6verens med studien dé& den syftar till att bade
beskriva hur Duolingo kommunicerar pa tva specifika sociala plattformar samt tolka f6ljarnas

varumérkesengagemang och interaktion, i narhet med den teoretiska ramen.

Leedy och Ormrods (2015) resonemang gar i linje med Silvermans (2017) argument géllande
den kvalitativa forskningens syfte, att generera forstielse for det studerade fenomenet, genom att
koppla det till vardagliga interaktioner. Pastaendet dr koherent med studien dd den &mnar att
bland annat undersoka foljares dagliga interaktion med ett varumirke pé en social plattform med

tidigare teori.

I tilldgg till hur &mnet viljs att studeras, genom exempelvis varumérkesengagemang, ar det dven
viasentligt att vdlja en passande kontext for att lyckas med studien. Schreier (2014) redogdr bland
annat for att sociala medier ar en virdefull kontext nér syftet kan relateras till att nd ytterligare
forstaelse kring fenomen. I tilldgg ndmner Silverman (2017) digital data som lattillgéngligt och

informationsrikt.

Silverman (2017) diskuterar dven olika ontologiska utgangsldgen, vilket innebér hur forskningen

ar strukturerad i enlighet med hur vérlden ar beskaffad. Forfattaren skiljer frimst pa naturalism
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och konstruktionism, varav naturalism har sin utgdngspunkt 1 att undersdka och beskriva vad
som hénder i en social verklighet medan konstruktionismen underséker den sociala

konstruktionen av verkligheten.

Eftersom var studie syftar till att forstd hur varuméarkespersonlighet paverkar
varumirkesengagemang och interaktion i nérhet med tidigare teori, inom en specifik verklighet,
kan den anses mer naturalistisk. Ddremot dr studiens forskningsfragor formulerade kring hur en
varumérkespersonlighet kommuniceras och hur f6ljare engagerar sig kring denna
varumarkesstrategi, vilket dr vanligare inom konstruktionistiska studier. Vi tror inte att
varumirkerspersonlighet dr en given social verklighet utan dr snarare av uppfattningen att
varumérkespersonlighet kan forstas pa olika sétt i relation till bland annat kontext och kultur.

Saledes kan fenomenen i studien anses konstruktionistiska, men inte studien 1 sig.

Bryman (2012) diskuterar i tilldgg sambandet mellan teori och empiri, mer konkret hur en
forskare drar slutsatser i relation till teori och empiriskt material. Det finns tvd generella
utgdngspunkter for att ndrma sig sin studie, deduktion och induktion. Bryman (2012) beskriver
deduktion som en forskningsstrategi som tar sitt avstamp 1 en teori och pa sa vis blir ett
beprévande av teorin. I innevarande studie kommer slutsatser dras i ndrhet med den teoretiska
ramen. Med den anledningen anses studien till mestadels vara av deduktiv karaktir. Daremot
kommer inte en hypotes att testas, vilket dr en del av deduktiva studier. Med detta i dtanke
tillkommer dven induktiva inslag, sdsom utvecklandet av teorierna for att anpassa dem till

empirin.

4.2 Val av fallorganisation

I studien valdes Duolingo som fallorganisation eftersom dess framtoning pa sociala medier vél
overensstimmer med fenomenen studien dmnar studera. Dértill 4r organisationen av intresse

eftersom den trots uppvisad framgéng inte studerats tidigare i liknande studier.
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Som fallstudie kan Duolingos utmérkande roll pa sociala medier och dé i synnerhet pé
plattformen TikTok anses vara ett extremfall i branschen. Dess genomslag pa sociala medier &r
ovanligt for en organisation, dessutom har utvecklingen skett under en kortare tidsperiod. Enligt
Alvehus (2019) kan extremfall vara intressanta att analysera genom en fallstudie, eftersom

forskningsstrategin tillater mer ingaende beskrivningar.

4.3 Insamlingsmetod och urval

Insamling av studiens material genomfors genom purposeful sampling, ett mélmedvetet urval.
Bryman (2012) beskriver insamlingsmetoden som ett strategiskt uval av empiri i relation till
studiens forskningsfragor. Eftersom studien berér kundbaserat varumérkeskapital,
varumirkespersonlighet och varumirkesengagemang har Duolingos fem mest gillade-markerade
inldgg under 2022 valts ut som empiriskt material pé vardera plattform, Instagram och TikTok.
Darefter valdes tre toppkommentarer ut fran varje inldgg, totalt trettio kommentarer.
Toppkommentarer karaktériseras som kommentarer som har fatt manga gilla-markeringar av

andra anvéndare, vilket kan symbolisera att andra anvéndare héller med om meningsutbytet.

Eftersom syftet ar att se hur anvidndare interagerar och engagerar sig ur en generell synpunkt
kommer f6ljarnas namn hallas anonyma. Motiveringen dr att det inte dr vésentligt att veta vilka
foljarna dr som individer utan snarare att skapa en forstielse kring hur de interagerar med
Duolingos innehall. I Bilaga 5 aterfinns en innehallsforteckning over alla inldgg som utgor det
empiriska materialet. Innehallsforteckningen bestéar av direkta lankar till en extern plattform, dir

samtlig empiri lagrats.

Hianvisning till empirin som analyseras anordnas efter plattformarna Instagram, vilket forkortas
IGX, samt TikTok, vilket forkortas TTX. Bokstaven X representerar inldggets nummer.
Tillhérande kommentarer forkortas IGX, KY eller TTX, KY, dédr bokstaven Y representerar
kommentarens nummer. Exempel pa praktisk applicering &r att det forsta Instagram-inldgget

skrivs som IG1, medan den andra kommentaren pé det andra TikTok-inldgget skrivs TT2, K2.
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4.4 Kvalitativ innehallsanalys

En kvalitativ innehdllsanalys &r en justerbar analysmetod, som anvénds for att presentera och
analysera data pa ett strukturerat sétt (Schreier 2014). Forfattaren vidareutvecklar dess
effektivitet som ett centralt inslag, eftersom kodningsramen, som utgor en stor del av
analysmetoden, kan reducera méngden empiri. Studien kommer dérav att analysera alla inldgg 1

relation till kodningsramen, som diskuteras mer ingaende i avsnitt 4.5.1.

En av de faktorer som skiljer en kvantitativ- och kvalitativ innehallsanalys &t ar hur det
empiriska materialet analyseras (Schreier, 2014). Skillnaden &r att en kvalitativ innehéllsanalys
behandlar det latenta innehallet, vilket innebér aktiva tolkningar som sétter empirin i en kontext
(Schreier, 2014). I studien kommer en latent tolkning att géras pa det empiriska materialet, for att

kunna relatera innehallet till specifika begrepp inom varumérkning.

Kvalitativ innehéllsanalys hdrstammar fran forskning inom diverse medier samt dess effekter
(Schreier 2014), vilket var en passande analysmetod for studiens utformning. I tilligg ndmner
forfattaren att analysmetoden &r kompatibel i relation till material av olika karaktér, bade visuella
och textbaserade. Analysen dr ddrmed ldmplig och enhetlig i relation till studien som d&mnar att
undersdka bade visuella inldgg, sdsom videos och bilder, samt textbaserad interaktion i
kommentarsfalt. Dirtill kommer analysen att kopplas samman med Keller (2001) och hans

studier inom varumairkeskapital, for att bidra till ytterligare perspektiv i studien.

4.4.1 Kodningsram

Schreirer (2014, kap 14) menar att kodningsramen delvis kan vara konceptstyrd, det vill sdga
utgoras av kategorier i relation till studiens teori, och datastyrd som innebaér att kategorierna &r
utformade efter studiens empiriska material. Vidare utvecklar forfattaren att det efterstravade
utgéngsldget dr att kombinera konceptstyrda och datastyrda kategorier. Konceptstyrd kodning
kan anvéndas for att relatera studien till etablerad forskning inom fenomenet samtidigt som

datastyrd kodning skapar mgjlighet till nya tolkningar i relation till studiens empiri (Schreirer

2014, kap 14).
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For att undersdka hur Duolingos varumérkespersonlighet kommuniceras och konstrueras pé
sociala medier kommer kodningsramen bestd av konceptstyrd kodning och utgoras av Aakers
(1997) fem dimensioner av varumirkespersonlighet: uppriktighet, exaltering, kompetens,

sofistikering och robust (se avsnitt 3.2 for mer ingdende presentation).

For att sammankoppla teorin till studiens data kommer Aakers (1997) ramverk, med hjélp av
datastyrd kodning, att utvecklas i relation till Duolingos varumérkeskommunikation genom
framtagna underkategorier inom de fem dimensionerna. Innebdrden dr att Duolingos
varumarkeskommunikation och varuméarkespersonlighet kommer att analyseras och
kategoriseras 1 enlighet med Aakers teori och sedan utvecklas med mer specifika exempel i
relation till studiens empiriska material. En presentation av kodningsramen for
varumérkespersonlighet aterfinns i Bilaga 1. Definitionen av de datastyrda kategorierna finns i

Bilaga 2.

For att undersoka foljarnas varumirkesengagemang och hur de interagerar med Duolingos
varumirkeskommunikation och varumérkespersonlighet péa sociala medier kommer fragmentet
analyseras i1 enlighet med konceptstyrda samt datastyrda kategorier. Konceptstyrda kategorier
kommer att konstrueras med ansats 1 engagemangstypologierna som presenterats i avsnitt 3.3.
Kategoriseringen dmnar att skapa en teoretisk grund for studiens analys. Av de dimensioner som
uppvisas 1 den valda engagemangsteorin kommer sedermera fyra av sju element inkluderas 1
analysen. Forutom att vara konceptstyrda kommer datastyrda kategorier utformas efter studiens
empiri, 1 detta fall Duolingos foljares kommentarer pd Duolingos innehdll. Kodningsramen for
varumérkesengagemang presenteras i Bilaga 3 och en definition av de datastyrda kategorierna

aterfinns 1 Bilaga 4.

For att den utformande kodningsramen ska kunna appliceras dr det visentligt att samla in och
analysera tillriickligt med empiriskt material (Schreier 2014). Aven om en innehallsanalys
anviands for att effektivt reducera och konkretisera studiens resultat dr det viktigt att alla delar av
det utvalda materialet lyfts fram och aterges i sin helhet (Schreier 2014). Empirin aterges till stor

del i studiens I6pande analys, men kan dven dterfinnas i sin helhet i Bilaga 5.

24



4.4.2 Parametrar for att sakerstalla kvalitet av innehallsanalys

For att innehallsanalysen ska vara av relevans och visa pa hog kvalitet finns det ett antal
parametrar att ta hdnsyn till. Schreier (2014) nimner till en bdrjan testning och anpassning av
kodningsramen genom att utfora en initial analys som analyserar en del av studiens material.
Syftet med testkodningen ir att se om kodningsramen fungerar pa ett fullstdndigt och
tillfredsstdllande sétt och att kategorierna ar relevanta for studien. Dérav har vi analyserat en del
av empirin for att sedan modifiera och forbéttra kodningsramen ytterligare s att den ar

konsekvent med det empiriska materialet.

Dessutom namner Schreier (2014) kodningskonsistens, som kan uppnas genom att en enskild
forskare utfor analys av materialet tva gdnger med en signifikant tidsperiod mellan
analystillféllena eller att tva forskare utfor analysen individuellt och sedan jaimfor sina resultat
for att identifiera likheter och skillnader. I forevarande studie har vi bada tva utfort en enskild

analys av materialet och sedan sammanstéllt ett dverensstimmande resultat.

4.5 Metodologisk reflektion

Aven om de utvalda forskningsperspektiven och tillvigagéngssitten ir koherenta med studien
finns det ett antal parametrar som stéller krav for reflektion. Bryman (2012) ndmner kritik
gentemot mer kvalitativ studier som kan summeras till dess subjektiva karaktir, svarigheten att
aterskapa studien, problematik kring generalisering och brist p transparens. For att begrdnsa den
subjektiva tolkningen har vi fraimst utgatt fran de teoretiska referensramarna i relation till analys
och slutsatser. Daremot ar kvalitativ forskning en mer subjektiv metod som kraver att vi ar aktiva
meningstolkare av innehéllet, speciellt nir datastyrd kodning gors. For att skapa en forstéelse for
studiens alla steg och material har datan noggrant dokumenterats vilket 1 sin tur &mnar bidra till
transparens. Slutligen ér det av vikt att belysa att studien inte &mnar att generalisera, utan snarare

skapa en bittre forstaelse for fenomenen inom en specifik kontext.
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Den digitala miljon bidrar dock till svarigheter gillande dokumentation, d& innehall pé digitala
plattformar enkelt kan redigeras eller raderas. Dérfor har vi skrimdumpat och skdrmfilmat bade
innehéll och kommentarer som utgoér den empiriska datan (Bilaga 5). Det finns dven en etisk
aspekt att reflektera kring som involverar att analysen &r gjord kring ett varumérke samt deras
foljares kommentarer. For att vara etiskt forsvarbart har endast material som finns tillgéngligt for
allménheten analyserats. Samtidigt anges privatpersoners konton inte vid namn, utan har hallits

anonyma bade 1 studien och pé den externa lagringsplattformen dér materialet aterfinns i sin

helhet.
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5 Analys

[ kapitlet redogors analysen av fallorganisationen Duolingo och dess sociala medie-plattformar,
Instagram och TikTok. Analysen redogor tolkningar for hur Duolingos varumdrkespersonlighet
(Aaker, 1997) tas i uttryck i kommunicerade inldgg. Ddrefter foljer en analys av hur Duolingos
foljare engagerar sig med den kommunicerade varumdrkespersonligheten i kommentarsfiltet.
Kommentarerna analyseras i enlighet med engagemangsformer pd sociala medier (Dolan et al.,
2016). Den kommunicerade varumdrkespersonligheten samt varumdrkesengagemang forstds

vidare genom kundbaserat varumdrkeskapital (Keller, 2001).

5.1 Duolingos varumarkespersonlighet pa sociala medier

Nedan presenteras analysen av Duolingos inldgg pd Instagram och TikTok i1 nidrhet med Aakers
(1997) ramverk for varumérkespersonlighet. Analysen visade en forekomst av Aakers samtliga
dimensioner varav exalterande och robust var mest forekommande. Samtidigt skapas forstielse
for hur Duolingos kommunicerade varumérkespersonlighet kan tolkas i relation till Kellers

(2001) begrepp inom kundbaserat varumarkeskapital.

5.1.1 Ett roligt varumarke med trendspaning

Aakers (1997) mest forekommande dimension av varumérkespersonlighet 1 Duolingos inldgg ar
den exalterande, pa bade Instagram och TikTok. Samtliga inldgg som analyserats kunde
hérledas till Aakers exalterande dimension, men synliggdrs pa olika sétt pd de tva plattformarna.
Pa Instagram skildrar varumairket Aakers exalterade dimension, med karaktirsdrag som kan
tolkas som trendigt (IG1, IG4), roligt (1G2, IG3, 1G4 & 1G5) och pahittigt (1G2) medan
Duolingo framst uppfattas som trendigt pa TikTok (TT1, TT2, TT3, TT4, TTS).

Det trendiga personlighetsdraget pd Instagram syns i IG1 (Bild 1) dér varumérket har publicerat
en bild pa en samtida kind person, Doja Cat, vilket associeras till den exalterande dimensionen
(Aaker, 1997). I inldgget syns artisten sitta vid ett bord iklddd en rosa klddsel med sin telefon

upplést langst ner 1 bilden. I inldggets andra bild har telefonen en mer central roll, varav
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Duolingos app syns tydligt i artistens “Dock”, det vill séga ldngst ner bland hennes mobilappar.
Bildtexten som varumirket har valt dr “Doja’s dock™. Att varumirket publicerat ett inligg varav
deras tjinst och mobilapplikation skildras med en kénd person, kan skapa tolkningen att
varumarket ar aktuellt &ven for personer som genom sitt kdndisskap kan anses inneha hogre
status 1 samhdllet. Eftersom artisten dessutom dr en populdr artist, som hiar sammankopplas med

varumérket, skildras varumirket som trendigt inom den exalterande dimensionen (Aaker).

Enligt Keller (2001) konstrueras varumdrkesmening genom varumirkesprestanda och
varumirkesforestédllning. Eftersom applikationen anvéinds av en kidnd person kan det forhoja
uppfattningen om att varumérkesprestanda, att varumérket erbjuder tjanster med god kvalitet.
Samtidigt kan det symbolisera en forhojd social status av varumarket som saledes forstarker

varumadrkesforestallningen.

D20 i o s 4 3 duolingo &
duolingo L]

Qv b W

32 886 gilla-markeringar 32 886 gilla-markeringar
duolingo Doja’s dock. duolingo Doja’s dock.

Visa alla 333 kommentarer Visa alla 333 kommentarer

Bild 1: IG1 (Duolingo, 7 mars 2022)

Personlighetsdraget inom den exalterande dimensionen (Aaker, 1997), syns dven i 1G4 (Bild 2)
som inkluderar tre bilder pa Dulingos maskot Duo. Inldggets tre bilder visas maskoten med
baksidan i fokus, varav tillhérande bildtext ar “the only photodump you need”’. Ordet

photodump anspelar pa en trend inom Instagram, diar anvéndarna ldgger upp ett antal

28



ansprakslosa bilder inom samma tema. I jimforelse med IG1 anses inldgget trendigt genom den
praktiska appliceringen av en trend inom plattformen och inte genom vem som skildras i bilden,
oavsett hur de trendiga associationerna uppstér forstirks den exalterande dimensionen som

Aaker introducerat.

Den stindiga nirvaron av Duolingos maskot kan 6ka varumérkeskdnnedomen, eftersom
varumaérket aktivt kommunicerar sin varumarketsidentitet i relation till maskoten. Duo forstarker

dérmed associationen till varuméirket, vilket Keller (2001) menar &r en indikator till en tydlig

varumdrkesidentitet.
w duolingo & e @ duolingo & e @ duolingo &

/
D7

Q

Qv . N Qv . N Qv . N
42 466 gilla-markeringar 42 466 gilla-markeringar 42 511 gilla-markeringar

duolingo the only photo dump you need. duolingo the only photo dump you need. duolingo the only photo dump you need.

Visa alla 1309 kommentarer Visa alla 1 309 kommentarer Visa alla 1 310 kommentarer

12 april - Visa 6versattning 12 april - Visa 6versattning 12 april - Visa 6versattning

Bild 2: 1G4 (Duolingo, 12 april 2022)

Pé TikTok realiseras varumirket som trendigt med hjilp av trendiga ljud och effekter (TT1, TT2,
TT3, TT4 & TTS), vilket skapar associationer till Aakers (1997) exalterande dimension. TikTok
ar, som tidigare nimnt en plattform som centraliseras runt ljudklipp som anvidndarna kan bruka
for att skapa eget innehdll. Samtliga inldgg pa Duolingos TikTok innehaller ljudklipp som anses
vara populira pa plattformen. Aven hir syns ett djup inom varumirkeskinnedom (Keller, 2001).
Djupet konstrueras med hjilp av den dterkommande associationen att Duolingo é&r ett trendigt

varumarke.
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Ett konkret exempel pa hur Duolingo anvénder sig av plattformens trender och saledes associeras
med den exalterande dimensionen (Aaker, 1997), visas i TT2 (Bild 3). I inldgget syns Duolingos
maskot, Duo gora en egen tolkning av Celine Dions 14t “It’s all coming back to me now”. I
videon hors en kort sekvens av laten samtidigt som Duo figurerar som en artist med anstélldas
hjélp. Videon visar forst ett skynke som sedan dras bort, varav Duo stir bakom iklidd ett par
solglasdgon. Dérefter slicks rummet ned och de anstdllda gir bakom Duo med tdnda ficklampor
pa ett flertal telefoner. Samtidigt sldngs konfetti pa4 Duo och en vattenflaska hélls framfér honom

som en mikrofon.

Aterigen #r Duo ett dterkommande element i Duolingos varumirkeskommunikation, vilket
anspelar pé en djup varumérkeskdnndom (Keller, 2001). Diaremot kan varumérkets olika
tolkningar av trender pa de tva plattformarna skapa en bredd. En bredd inom
varumdrkeskdnnedom innebér att varumérket kan sammankopplas till manga situationer (Keller,

2001), vilket 6verensstimmer med Duolingos kommunikation.

@duolingo @ - 1/18

@duolingo @ - 1/18

@duolingo ®
When @peterspasta comes to the office,

. When @peterspasta comes to the office, When @peterspasta comes to the office,
Celine Duon comes out to play.... Visa mer

Celine Duon comes out to play.... Visa mer Celine Duon comes out to play.... Visa mer

Bild 3: TT2 (Duolingo, 18 januari 2022)
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Ytterligare ett exempel dr TT4 (Bild 4), dir maskoten syns sta pa Times Square 1 New York och
dansa till ett annat ljudklipp som &r dterkommande pa plattformen. I videon dansar Duo i takt
med musiken till videotexten “when you fly all the way to NYC to get rejected by Dua Lipa once

again” tillsammans med en ballong formad som en diamant.

Duolingos val att anvénda trendiga ljud kan hérledas till varumérkeskéinnedom, varumaérkets
nérvaro 1 diverse situationer (Keller, 2001). Eftersom trendiga ljud pé TikTok kan skapa en béttre
exponering for varumirket genom att dyka upp i anvéndares flode kan det skapa en hogre
varumdrkeskdnnedom. Ytterligare ett sétt som varumarket dkar sin kinnedom &r genom den
aterkommande inkluderingen av Dua Lipa 1 varumérkets kommunikation, eftersom associationer

skapas mellan artisten och varumaérket.

2,5M

57 4

v

whenlyou fly:allithe way/to
NYC toigetirejected
by/DualLipalonceiagain

@duolingo @ - 3/3 »

twerking through the pain #Duolingo
#Dulapeep #DualLipa #futuren... Visa mer

19,9K

when youlflyjall thé \\N‘ay to) go

NYC to'getirejected'
by Dua Lipa onceiagain

@duolingo @ : . »

twerking through the pain #Duolingo
#Dulapeep #DualLipd #futuren... Visa mer

19,9k

whenlyoulfly; all thé‘Way to
NYEitolget rejec‘t‘ed g Q

by/BDualjllipafoncelagain

\ »

19,9K

@duolingo @ - 3/3

twerking through the pain #Duolingo
#Dulapeep #Dualipa #futuren... Visa mer

Bild 4: TT4 (Duolingo, 3 mars 2022)

Inom Aakers (1997) exalterande dimension kan dven majoriteten av Instagram-inldggen (1G2,
1G3, IG4 & 1G5) uppfattas som skdmtsamma och tolkas dérfor till ett roligt karaktérsdrag. En
humoristisk tonalitet kan fortydliga varumérkesmeningen eftersom den stirker
varumirkesforestillningen. Varumirkesforestéllning handlar om att tillgodose kundens sociala

behov (Keller, 2001), som hér asyftar det sociala behovet av underhéllning.
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Den roliga varumérkespersonligheten, inom den exalterande dimensionen (Aaker, 1997),
exemplifieras i 1G3 (Bild 5) dir Duo ger en offentlig ursékt till sina foljare via fyra bilder med
skriven text 1 anteckningsfunktionen pa iPhone. Den roliga effekten uppstér eftersom varuméirket
dels anspelar pa en tidigare video 1 dess flode diar Duo ses en kriminell karaktar (1G2, Bild 6),
dels efterliknar séttet som kdnda personer har setts gora offentliga ursikter pa sociala medier.
Eftersom varumaérket viéljer att gestalta sin maskot som en kénd person som dmnar att be om
offentlighetens forltande, skapas en humoristisk effekt av inldgget. Den humoristiska tonen
forstirks av ordvalen i ursikten, exempelvis “As a large green owl with a phenomenal ), I’ve
always stood out from the crowd (...)”, “If you really looked at it, it was clearly Big Bird.”” och

“I apologize if you felt threatened or bullied into learning a new language”.

s 4) duolingo 2 ) duolingo ® 9 9 duolingo &

By now, I'm sure many of you have seen the

Menchetti & Sons commercial about me and
the toxic statements that followed.

I've been silent the past few days because |
wanted to leave space for others to share their
thoughts and feelings.

But, | can't keep quiet forever. As a large green
owl with a phenomenal §, I've always stood
out from the crowd. I'm not going to hide or
back down now because some 90s TV lawyer
makes an accusation.

Qv 2 W
29 197 gilla-markeringar

duolingo A statement from Duo §

Visa alla 937 kommentarer

You know...that's what'’s wrong with the world
today. People can just accuse a kind-hearted
corporate mascot of abduction with no
penalty. Peter Francis Menchetti pays no cost
for his misleading allegations. It doesn’t matter
that the security footage was taken completely
out of context. If you really looked at it, it was
clearly Big Bird. But, everyone saw 5 seconds
of some dumb video on social and decided |
was to blame!

Qv g W
29 197 gilla-markeringar

duolingo A statement from Duo §

Visa alla 937 kommentarer

That being said, | want to use this platform as
an opportunity to say “I'm sorry." | apologize if
you felt threatened or bullied into learning a
language. It's on me if you had to make up an
excuse to go to the bathroom at a friend's
party so you could secretly do an Italian lesson
and save your streak. | only push you because
| want the best for you. And, because | believe
that deep down you want me to push you.

Qv . W
29 197 gilla-markeringar

duolingo A statement from Duo §
Visa alla 937 kommentarer

Bild 5: IG3 (Duolingo, 4 april 2022)

Aakers (1997) exalterande dimension innefattar ett pahittigt karaktdrsdrag, vilket anses
nédrvarande i IG2 som skildrar en video med en advokatbyra. Inldgget innefattar en kampanjfilm
frén advokatfirman med syftet att nd personer som fallit offer f6r Duo. Filmen anspelar pa att
Duo har sokt upp Duolingo-anvéndare som inte gjort sina spraklektioner, for att sedan straffa
dem genom att kidnappa deras familjer eller liknande. Forsvarsadvokaten nimner bland annat
“Has your family been taken by a corporate maskot?”’, “Did you want to learn a new a language,

but lost your streak... and your family?”’.
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Videon innefattar dven dterkommande uttryck 1 Duolingos kommunikation som till exempel
“Spanish or vanish” samt “Japanese or broken knees’’. Att Duolingo véljer den hér typen av
innehall i sin varumérkeskommunikation kan ses som pahittigt, inom den exalterande
dimensionen (Aaker, 1997), eftersom de involverar aspekter som traditionellt sett inte forknippas
med en sprakapplikation. I inldgget finns ocksa ett djup av varumirkesidentiten (Keller, 2001).
Dels involveras maskoten Duo aterigen, dels ateranvénds fraser som bidrar till en béttre

kdnneteckning inom varumirkets kommunikation.
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Spanish or vanish
French or the trench

FHHE l H Japanese or broken knees

Korean or never be seen
Finnish or be finished
Dutch or the crutch

Greek or your teeth

ltalian orthe battalion
German you vermin

Czech or yourneck
Portuguese or the squeeze
Latin or be flattened

3

Did you want to learn a new language,
but lost your streak...

...and your lovediones?

L U] a

166 245 visningar 166 245 visningar 166 245 visningar
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Bild 6: 1G2 (Duolingo, 1 april 2022)

5.1.2 Ett kaxigt varumarke som uppvisar vagade tendenser

Aakers (1997) dimension robust aterfinns i samtliga inldgg pa Instagram och i fyra av fem
inldgg pé TikTok. Likt Aakers exalterande dimension finns det en skillnad mellan hur
forfattarens robusta dimension tar sig uttryck pd de olika plattformarna. P4 Instagram syns
varumirket som kaxigt (IG1 & 1G3), tufft (1G2, IG3 & IG5) samt vagat (IG2, IG3 & 1G4)
medan det pa TikTok forekommer ironiska (TT1, TT3, TT4 & TTS5) samt vagade
personlighetsdrag (TT3).
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Att varumérket skildras med exalterande och robusta personlighetsdrag bidrar till en bredd av
varumirkeskénnedomen. Anledningen &r att Duolingo skapar fler associationer till sitt
varumérke. Samtidigt kan den aterkommande framkomsten av dimensionerna tyda pa ett djup.
Djupet innebir att Duolingo konstruerar en varumérkesidentitet som framst uppvisar exalterande

och robusta personlighetsdrag.

Duolingo som vagat, inom Aakers (1997) robusta dimension, dterfinns pa Instagram i form av
inldgg som kan anses vara av utmanade och stotande karaktir samt stundtals motsitta sig
professionalismen som manga varumérken forvintas uppvisa. Ett inldgg som exemplifierar det
vagade personlighetsdraget dr IG2 (Bild 7). Filmen inkluderar videoklipp som efterliknar
overvakningsfilmer dér Duo kan ses begé diverse brott mot kunder sdsom att kidnappa dem 1
sképbilar. Ett annat element &r intervjuer med kunder som har fallit brottsoffer och som vittnar
om Duos hot mot dem nér de inte har genomfort sina lektioner i tid. Inldgget publicerades den
forsta april vilket dr ett datum dé bade privatpersoner och organisationer vanligtvis uttrycker sig
skdmtsamt, vilket tyder pé att inldggets avsikt dr att vara av humoristisk karaktér. Inldgget
uttrycker en vagad karaktir genom att maskoten framstélls som en kriminell rollfigur som begér
brott mot anvdndare. Duolingo utmanar dédrmed forestédllningen kring hur ett varumaérke bor

agera gentemot kunder och okar associationen till Aakers (1997) robusta dimension.

Vidare skildrar samma inldgg varumérket som kaxigt samt tufft, vilket 4ven belyser den robusta
dimensionen (Aaker, 1997). Kaxig dverensstimmer med hur maskoten framstélls som
overligsen dver kunderna genom att poéngtera att det &r Duo som avgor om kunder ska bli
utsatta for kriminella aktiviteter. Dértill 6verensstimmer dven personlighetsdraget tuff eftersom

Duo skildras som en hénsynslds karaktir som dr orddd for handlingarnas konsekvenser.

Det aterkommande temat som skildrar Duo pa ett tufft sétt mot anvéndare som inte genomfor
sina spraklektioner skapar en stark kinnedom kring varumaérket, vilket dven bidrar till

varumdrkeskdnnedomen (Keller, 2001).
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Bild 7: IG2 (Duolingo, 1 april 2022)

Liknande typer av uttryck forekommer frekvent pa varumérkets Instagram, vilket skildrar vigat
som ett av de karaktdrsdrag som Onskas beféstas i kundens uppfattning om varuméirket och kan
associeras till Aakers (1997) robusta dimension. Samma personlighetsdrag forekommer 1 TTS
(Bild 8) som innehaller ett antal utvalda klipp fran videon som syns i 1G2. Hér anspelar
varumirket pé att Duo ska ha blivit satt i fingelse med videotexten “#FreeDuo” samt bildtexten
“they said make your one post from jail count”. Aven hir skapas en varumirkesidentitet med

djup kédnneteckning, vilket stirker kunders varumérkeskénnedom.
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Bild 8: TT5 (Duolingo, 13 april 2022)

Den robusta dimensionen tas dven i uttryck genom ett vagat karaktirsdrag (Aaker, 1997),
exempelvis 1 inldgg TT3 (Bild 9) pa TikTok. Videoklippet skildrar maskoten Duo med texten
“Eww who peed in the pool? % . Dérefter syns en bild pd artisten Dua Lipa med texten “sorry,
it was me.”. Duo syns sedan simma i poolen med hjélp av en grafisk effekt. Inldgget kan
kinneteckna Duolingo som ett vagat varumérke, eftersom att de dels producerar innehall som
involverar en kénd person, till synes utan dennes tillatelse, dels anspelar pa en handling som kan

uppfattas som dcklig eller Gver grinsen.

Aven hir frangér Duolingo en mer traditionell varumirkeskommunikation. Déremot kan de
vagade inldggen samt upprepade referenser till Dua Lipa hérledas till en djupare
varumirkeskdnnedom, vilket forstiarker associationer till varumérket och dess

varumaérkesidentitet (Keller, 2001).
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Bild 9: TT3 (Duolingo, 26 januari 2022)

I en jaimforelse mellan Instagram och TikTok kunde majoriteten av inldggen pé den sistndmnda
plattformen skapa associationer till Duolingo som ett ironiskt varumérke (TT1, TT3, TT4 &
TT5) och dérav syfta till Aakers (1997) robusta dimension. Exempelvis portritterar TT1 (Bild
10) Duo som en oengagerad kollega pa arbetsplatsen som filmar innehall till varumaérkets
TikTok-kanal med texten ’doing my stupid job to carry this stupid app with stupid content that
doesn’t even make sense”’. Bildtexten forstarker intrycket ytterligare och lyder ”CAN YOU
GUYS JUST LIKE THIS SO I CAN GO HOME EARLY (...)". I inldgget anvénds en ironisk
humor som anspelar pa hur trakigt det dr att gora TikTok-filmer till Duolingos
varumirkeskommunikation. Budskapet kan dock anses motsédgelsefullt, och dérav ironiskt,

eftersom videon i sin tur fungerar som innehall i Duolingos varumérkeskommunikation.

Det finns séledes en inkoherens inom den robusta dimensionen (Aaker, 1997), genom olika
humoristiska aspekter pa Instagram och TikTok. Pa TikTok anvénder Duolingo en ”mdrkare™
humor jimfort med Instagram. Aven hir dterkommer den genomgaende ironiska tonaliteten,

vilket bidrar till en mer distinkt varumérkesidentitet (Keller, 2001).
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Bild 10: TT1 (11 januari 2022)

5.1.2 Ett varumarke med arliga och lojala inspel

Varumirket inom Aakers (1997) uppriktiga dimension har fa forekomster pa bada
plattformarna och observeras totalt i fyra inldgg. P& Instagram aterfinns den uppriktiga
dimensionen (Aaker) som érligt (IG3) och lojalt (IG5) medan det pd TikTok syns ett drligt
(TT4) och upplyftande (TT2) personlighetsdrag.

Pé Instagram uppvisas det drliga personlighetsdraget inom Aakers (1997) uppriktiga dimension i
IG3 (Bild 5) dér en skriftlig ursédkt till allmdnheten portritteras i inldggets bilder. Inldgget
efterliknelse av offentliga ursdkter skrivit av kdnda personer kan som tidigare naimnt anses vara
av rolig karaktér. Trots den humoristiska tonaliteten kan inldgget anses drligt, eftersom det
erkdnner de anklagelser som har presenteras samt bemdter dem, exempelvis genom utdraget fran
bild tre “(...) That being said, I want to use this platform as an opportunity to say ‘I’'m sorry’.”
dir man ber om ursékt till foljarna. IG3 skildrar séledes en kommunikation dir varumérket visar
en Oppenhet kring de pahittade hdndelserna, vilket associeras till den uppriktiga dimensionen
(Aaker).
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Som diskuterats i tidigare sammanhang kan inspel av Aakers (1997) olika dimensioner syfta till
en bredare varumédrkeskdnnedom. Men det kan dven skapa en mindre tydlig varumirkesidentitet.
Dartill kan en ursdkt anses tillgodose kundernas behov av en ursikt, vilket forstarker

varumdirkesforestillningen inom varumérkesmeningen (Keller, 2001).

Personlighetsdraget arligt, inom den uppriktiga dimensionen (Aaker, 1997), férekommer &dven pé
TikTok 1 TT4 (Bild 4). Detta anspelar pa den aterkommande inkluderingen av Dua Lipa i
varumérkets kommunikation och hévdar att maskoten har rest till den stad dir hon ska befinna
sig for en konsert men dnda inte lyckas fa hennes uppmérksamhet. Den uppriktiga dimensionen
(Aaker) infinner sig 1 inldgget eftersom Duo uttrycker sin 6nskan att f traffa artisten samt 6ppet
erkdnner sig avvisad. Hir skapas en mdjlighet for foljarna att kinna igen sig, vilket kan ses som
att tillgodose foljarnas behov och uppmirksamma deras tankar vilket vidare forstirker

varumadrkesstéllningen inom varumirkesmening (Keller, 2001).

Ytterligare ett personlighetsdrag inom uppriktiga dimensionen (Aaker, 1997) syftar till
varumarket som lojalt, vilket pavisas i IG5 (Bild 11). Inldgget ar initialt skapat och publicerat av
en kund och sedan dterpublicerat av Duolingo. P4 videon filmas en kund nir hon stér i publiken
pa en Dua Lipa-konsert. Samtidigt anvénder kunden sin mobiltelefon och pa skidrmen ses
Duolingos mobilapplikation. Videotexten lyder “When Dua Lipa is on at 10 but you’re about to
lose your 132 days streak on Duolingo”. Inldgget tyder pa lojalitet da kunden ar pa en konsert
men dnda prioriterar att gora sin dagliga spréklektion. Varumarket skildrar kundens lojalitet
gentemot Duolingos tjénst, eftersom hon visar en hangivenhet trots andra externa hiandelser och

kan associeras till Aakers uppriktiga dimension.

Den lojala aspekten kan forstdrka varumérkesmeningen inom Kellers (2001) teori. I inldgget kan
sociala behov bli tillfredsstidllda av varumarket, exempelvis genom en upplevd tillhérighet och

ett ansvar fran kunden gentemot varumairket.
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Bild 11: IG5 (Duolingo, 22 april 2022)

Dartill uppvisas den uppriktiga dimensionen (Aaker, 1997) i personlighetsdraget upplyftande i
TT2 (Bild 3), dar maskoten Duo aterskapar trenden med Celine Dions 14t. Snarare 4n att vara
humoristiskt kan inldgget anses vara upplyftande, eftersom varuméirket aterskapar den populéra
trenden pa ett glatt sétt. Inldgget kan dven tolkas som upplyftande genom att anvénda sig av en
maskot snarare &n en privatperson for att framfora upptriadandet, vilket oftast forekommer.
Tolkningar av trendiga inldgg samt inkluderingen av trendiga ljud forstarker aterigen

varumérkeskdnnedomen och ddrmed varumairkesidentiteten sdsom beskrivet av Keller (2001).

5.1.2 Ett varumarke med avsaknad av 6verklass och framgang

Aakers (1997) tva dimensioner sofistikerat och kompetent forekommer séllan i Duolingos
innehall. Aakers sofistikerade dimension syns framst pa TikTok, men skonjas dven i ett inldgg pa
Instagram. Sofistikering (Aaker) dterfinns 1 relation till karaktirsdraget 6verklass (IG1, TT3 och

TT4) samt sjéilvcentrering (TT2). Aakers beskrivning av kompetens inom varumirket &r desto
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mer frinvarande och kan endast hérledas till ett inldgg pa Instagram. Inldgget skildrar Duolingo
som ett framgangsrikt varumirke (IG1). Att Aakers tva dimensioner &r franvarande kan
betraktas som ett djup inom varumirkeskdnnedom (Keller, 2001), i relation till 6vriga
dimensioner. Samtidigt kan det innebéra en bredd for varumérket (Keller, 2001), pa sa sétt de

visar upp olika aspekter av varumaérkets personlighet 1 Aakers alla dimensioner.

Duolingo som sofistikerat, inom Aakers (1997) sofistikerade dimension, syftar till tidigare inldgg
som skapar forbindelse mellan Duolingos varumaérke och kénda personer. I IG1 (Bild 1) syns
artisten Doja Cat och 1 TT3 (Bild 9) samt TT4 (Bild 4) forekommer artisten Dua Lipa. Att
varumadrket skildrar sig sjilva i relation till kinda personer som ofta ses i1 exklusiva kldder,
exempelvis IG1, kan bidra till en kénsla av dverklass inom den sofistikerade dimensionen
(Aaker). I inldgg TT2 (Bild 3), videon med Duo i relation till Celine Dions lat, ses maskoten som
en central del av innehéllet. Videon skildrar dven hur andra medarbetare “’betjanar’ Duo vilket
kan skildra maskoten som sjélvcentrerad. Eftersom att Duo utgér en nyckelroll 1 Duolingos
innehdll kan dirav innehéllet dterspegla varumérket som sjdlvcentrerat genom Aakers

sofistikerade dimension.

Samtidigt kan associationen till en kdnd person stirka Aakers (1997) kompetenta dimension, mer
specifikt den framgangsrika aspekten. I IG1 (Bild 1) uppvisas Doja Cats anvindande av
Duolingos tjénster, deras applikation, vilket bidrar till uppfattningen av varumarket som
framgangsrikt. Aven om varumirket ocksa skildrar Dua Lipa i sina inléigg si anses inte det stéirka
Aakers kompetenta dimension. Dua Lipas inspel aterspeglar inte en dmsesidig relation mellan
Duolingo och artisten utan &r snarare en strategi fran varumaérkets sida. I kontrast uppvisar Doja

Cat en aktiv forbindelse till varumérket genom att ha applikationen i sin telefon.
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5.2 Duolingos varumarkesengagemang pa sociala medier

I denna del analyseras de tre toppkommentarerna hirrérande samtliga utvalda inldgg pa
Instagram och TikTok utifran engagemangsformerna enligt Dolan et al. (2016). Inom
engagemangsformerna (Dolan et al.) var de mest framtridande medskapande och positivt
bidragande. Dérutover aterfanns dven forekomster av engagemangsformerna negativt
bidragande och medforstorelse (Dolan et al.), vilket mestadels syntes i kommentarer pa

TikTok.

5.2.1 Varumarkesengagemang med imitering och tilltal som mittpunkt

Dolans et al. (2016) engagemangsform medskapande var sammantaget den vanligaste pa de bada
plattformarna. P& Instagram forekom medskapande som imiterande (IG3, K1; K2; K3, 1G4,
K1), intygande (IG1, K1) och tilltalande (IG1 K1, K2, K3; 1G3, K2; 1G4, K2). Pa TikTok
hittades medskapande i kommentarsfiltet som imiterande (TT1, K3; TTS5, K2, K3), intygande
(TT5, K1) och tilltalande (TT3, K2; TT4, K1; TTS5, K1; K3).

Imiterande kommentarer avser kommentarer som antingen citerar aspekter fran det specifika
inldgget eller imiterar Duolingos tonalitet och de fraser som frekvent anvénds 1 varumairkets
kommunikation. Imitering dverensstimmer med engagemangsformen medskapande som enligt
Dolan et al. (2016) exempelvis kdnnetecknas av anvindarens uttring av kunskaper och
upplevelser av varumirket. IG3, K1 (Bild 12) hirleds till inlagget dar Duo ber offentligheten om
ursdkt. Foljaren citerar ett utdrag fran ursikten for att betona varumarkets formulering

ytterligare.

Kommentaren kan dven ses som ett tecken pa aktivt varumarkesengagemang, dir kunden viljer
att investera sin tid genom att aktivt delta i varumarkets forum for att halla sig uppdaterad
angdende varumirkets aktiviteter. Aktivt varumérkesengagemang forstérker 1 sin tur

varumirkesrelationer enligt Keller (2001).
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Bild 12: IG3, K1 (Foljares kommentar pd Duolingos inldgg den 4 april 2022)

Aven pa TikTok forekommer Dolans et al. (2016) engagemangsform medskapande som i detta
fall tolkas genom kategorin imitering av kommentaren TT5, K2 (Bild 13). I exemplet anvinder
foljaren ett uttryck som frekvent forekommer i Duolingos kommunikation. Uttrycket anspelar pa
ett humoristiskt hot mot anvindare som inte genomfor sina spréklektioner. Ett exempel fran
Duolingos egna kommunikation aterfinns i inldgget med advokatbyrans reklamfilm (IG2).
Kommentaren visar en humoristisk tonalitet vilket indikerar att varumérket inforlivar en
underhéllande kénsla hos sina f6ljare och inrdknas som en av de emotionella aspekterna inom
varumadrkesrespons enligt Keller (2001). Att kommentaren anvédnder sig av varumérkets
humoristiska tonalitet tyder d&ven pé en kénsla av gemenskap, som enligt Keller (2001) ar en

aspekt inom varumérkesrelationer.

-~ QO

Spanish or vanish 37.8K
4-13 Svara

Bild 13: TTS, K2 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 13 april 2022)

Vidare syns imitering pa Instagram i 1G4, K1 (Bild 14) dér foljaren aterspeglar varumérkets
humoristiska tonalitet. Foljaren tolkar uttrycket “material girl” genom att byta ut girl mot owl,
vilket dr en tydlig association till bdde Duolingos logotyp och maskot. Foljarens kommentar kan
ddrav symbolisera medskapande, eftersom foljarens egna kommunikation anspelar pa
varumaérket och kan ses som medskapare av varumirkets innehall sdsom beskrivet av Dolan et al.
(2016). Aven i denna kommentar uttrycks en kéinsla av gemenskap genom aterskapande av

varumérkets tonalitet, vilket tyder pa en stark varumirkesrelation (Keller, 2001).
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Bild 14: 1G4, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 12 april 2022)

Den medskapande engagemangsformen som beskrivs av Dolan et al. (2016) uppvisas dven
genom den intygande kategorin, som syftar till kommentarer som stérker Duolingos trovérdighet
med en positiv bendmning eller recension av varumirket. I IG1, K1 (Bild 15) beskriver foljaren
att Duolingo ar en prioritet. Formuleringen kan syfta till att varumérket ar prioriterat av den
enskilda foljaren eller att foljaren menar att varumérket bor prioriteras av andra, vilket
overrensstimmer med Dolan et al. (2016) som bendmner foljarens positiva uttryck gentemot
varumadrket som en del av medskapande. Kommentaren visar dven pé attitydmassig tillgivenhet
da kunden beskriver ett starkare band till varumérket, sdsom att det dr en favorit, vilket enligt

Keller (2001) ar en av grundstenarna i1 byggandet av starka varumérkesrelationer.

v 326 gilla-markeringar Svara

‘ Duolingo is the PRIORITY
9

Bild 15: I1G1, K1 (Féljares kommentar pa Duolingos inldgg den 7 mars 2022)

Intygande forekommer ocksa 1 TTS, K1 (Bild 16). I kommentaren bendmner foljaren aktivt
varumaérkets namn och gor ett intygande genom att forsvara varumérket och deras maskot, vilket
overensstimmer med Dolan et al. (2016) beskrivande av medskapande som foljarens positiva
uttryck samt uppvisande av kunskap om varumaérket, i detta fall dess maskot. Kommentaren kan
saledes verka intygande och forsvarande for varumairkets karaktir. Kommentaren formedlar 4ven

sympati gentemot varumaérket vilket pavisar en kénsla av gemenskap. Kénslan av gemenskap ar
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enligt Keller (2001) en del av varumaérkesrelationer och uttrycks nir kunder kénner ett band till

exempelvis varumirkets anstillda.

e duolingo is not a villian his just a broken 72.0K
hero &
4-13 Svara

Bild 16: TTS5, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 13 april 2022)

Den tredje aspekten av engagemangsformen medskapande pé Instagram, som harstimmar fran
Dolan et al. (2016), bendmns som kommentarer som innehaller tilltal. Kategorin innefattar
kommentarer som aktivt involverar varumérkesnamnet eller tilltalar varumérket genom att stélla
en fraga. Ett exempel pa tilltal 4r IG1, K3 (Bild 17) som tillriknas Dolans et al. (2016)
engagemangsform medskapande, eftersom kunden innefattar varumérkets namn 1 en positiv
kontext i1 sin egna kommunikation. Kommentaren kategoriseras dven som vénskaplig, eftersom

kunden uttrycker sitt eget deltagande i den gemenskap som varumirket skapar.

Keller (2001) beskriver tva dimensioner av varumirkesrelationer dir aktivitet handlar om hur
ofta kunden konsumerar varumarkets tjanster eller engagerar sig i varumaérket, samt intensitet
som innefattar hur starkt kundens band &r till varumérket samt dess gemenskap. Kommentaren

uppvisar en stark kénsla av gemenskap, vilket kan tolkas som intensitet.

' Duolingo queen yasss
9

v 309 gilla-markeringar Svara

Bild 17: 1G1, K3 (Féljares kommentar pa Duolingos inldgg den 7 mars 2022)
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Ett annat exempel pa tilltal 4r TT3, K2 (Bild 18). I kommentaren stéller foljaren en fraga till
varumairket, mer specifikt till deras maskot Duo. Fragan &r stilld i relation till inldgget, som
uppvisar Duo och Dua Lipa vid en pool. Kommentaren syftar till vilket “ship name’” som Duo
och Dua Lipa har, det vill sdga deras parnamn. Hér delar f6ljaren sin kunskap om varumaérket
vilket inkluderas som en aspekt inom medskapande av Dolan et al. (2016). Relaterat till Keller
(2001) kan kommentaren dels ses som stidrkande av varumérkesidentiteten genom dterkommande

associationer, dels hénvisa till en kénsla av gemenskap vilket stirker varumérkesrelationer.

@

. what’s the ship name duo 26,0K
1-26 Svara

Bild 18: TT3, K2 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 26 januari 2022)

Under samma inlédgg kommenterar en annan foljare ocksd Duos péhittade relation till artisten. I
TT3, K3 (Bild 19) undrar foljaren om Duo hade riskerat allting for den kénda profilen.
Kommentaren kan séledes anses oppna for dialog samtidigt som den anspelar pd varumaérkets
inldgg, vilket &r forenligt med medskapande enligt Dolan et al. (2016). Saledes kan en positiv

varumérkesrespons och varumirkesrelationen utldsas i kommentaren.

. Be honest. Would you risk it all for Dua ? 3536
1-26 Svara

Bild 19: TT3, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 26 januari 2022)

Aven IG1, K2 (Bild 20) innehéller en friga som vidareutvecklar innehllet i
varuméarkeskommunikationen. Féljarens kommentar tillhor inldgget dar artisten Doja Cat
portrétteras. Kommentaren uppmanar varumérket att vélja mellan artisten Doja Cat och Dua

Lipa, samtidigt som den inkluderat namnet Duo i de tva artisternas namn. Foljaren visar saledes
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sin kunskap for varumérket och bidrar till dess innehéll, vilket ar férenligt med Dolan et al.
(2016). Foljaren visar dven sin hingivenhet till varumirket genom att kidnna till de hinvisningar
som Duolingo brukar gora till Dua Lipa. Detta tyder pa attitydmaéssig tillgivenhet vilket stirker

varuméirkesrelationer (Keller, 2001).

‘ Douja or Duoalina???
Qv

Bild 20: IG1, K2 (Féljares kommentar pa Duolingos inldgg den 7 mars 2022)

5.2.2 Varumarkesengagemang med tydlig narvaro av uppskattning
Engagemangsformen positivt bidragande som héarstammar frdn Dolan et al. (2016) forekom 1
hog utstrackning pa bada plattformarna. P4 Instagram tolkas engagemangsformen positivt
bidragande (Dolan et al., 2016) genom kategorin instimmande kommentarer (IG5, K3),
uppskattande kommentarer (IG2, K1, K2, K3; IG3, K1; IG4; K3; IG5, K1) och vinskapliga
kommentarer (IG, K1; K3). Aven TikTok innehéll alla kategorier med instimmande
kommentarer (TT1, K2; TT2, K3), uppskattande kommentarer (TT5, K3) och vinskapliga
kommentarer (TT1, K1; TT3, K3; TT4, K2, K3).

Kommentarer som tillhor den instimmande kategorin innefattar uttryck som héller med om
varumirkets innehall eller andra aspekter i Duolingos kommunikation. Beskrivningen
overensstimmer med Dolan et al. (2016) framstéllning av positivt bidragande som foljares
aktiva, positiva deltagande for varumérkets innehall. IG5, K3 (Bild 21) visar en foljares
kommentar som instimmer géllande inldgget dar en anvéndare ses gora sina spraklektioner under
en konsert. Foljaren uttrycker samhorighet med varumérkets inldgg genom igenkénning till

innehéllet.
Vidare uttrycker foljaren attitydmaéssig tillgivenhet till varumairket, genom att uttrycka att man
prioriterar att genomfora sina spraklektioner. Péavisande av attitydmaéssig tillgivenhet pekar pd en

stark varumarkesrelation (Keller, 2001).
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That was me at a concert last
weekend lol &2 | was not about to drop into
the Obsidian Ieague

3v 337 gilla-markeringar Svara
Bild 21: IG5, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inlédgg 22 april 2022)

Ett exempel annat exempel for kategorin forekommer 1 kommentaren TT1, K2 (Bild 22) dér ett
annat varumadrke uttrycker instimmande genom att kdnna igen sig 1 inldgget dir Duo skapar
innehall for Duolingo. Aven hir terfinns foljares engagemang vilket inkluderas inom positivt

bidragande (Dolan et al., 2016).

Kommentaren uttrycker igenkdnning och kan ses som att dess avsédndare kdnner en betryggande
kénsla av att kunna relatera till varumarket. Kédnslan av bekriftelse som formedlas till kunden, 1
detta fall det svarade varumarket, Overensstimmer med kénslan av trygghet som Keller (2001)

beskriver som en emotionell aspekt inom varumérkesrespons.

V%

We know the feeling 22 2K

1-11 Svara

Bild 22: TT1, K2 (F6ljares kommentar p& Duolingos inldgg den 11 januari 2022)

I TT2, K3 (Bild 23) instimmer en foljare med Duolingos kommentar till ett av deras inldgg.
Duolingo skriver att de har filmat videon i inldgget nér de egentligen skulle nédrvara pa ett mote,
ett pastdende som foljaren bemoter genom att podngtera att motet sikert var trakigt 4nda, vilket
kan anses vara positivt bidragande som beskrivs av Dolan et al. (2016). Kommentaren kan dédrav

ses som ett instdimmande for deras beslut snarare én att instimma 1 deras innehall. Foljarens
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instimmande med varumaérket tyder pd en kinsla av gemenskap, vilket enligt Keller (2001) &r ett

element inom varumaérkesrelationer.

.',.;' duolingo @ - Skapare O
' & Fast not us filming this during an all 134.1K
hands meeting we should have been
attending
1-18 Svara

® O
It probably was boring anyways. & & 1315
1-18 Svara

Bild 23: TT2, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 18 januari 2022)

Den andra kategorin inom positivt bidragande (Dolan et al., 2016) syftar till att f6ljarna uttrycker
en uppskattning gentemot innehallet eller varumirket som helhet. Pa Instagram syns
uppskattning i bland annat IG5, K1 (Bild 24). Féljaren uttrycker en dedikation for att genomfora
sina dagliga spraklektioner vilket i sin tur uppvisar en form av uppskattning gentemot
varumirket och dess tjdnster. Kommentaren pavisar genom sin hdngivenhet till att anvinda
varumérkets tjdnster en attitydmaéssig tillgivenhet till varumérket vilket enligt Keller (2001) kan

innefattas 1 starkta varumaérkesrelationer.

My streak literally feels
like the most thing | have ever been
committed toles &2 &2

3v 456 gilla-markeringar Svara

Bild 24: 1G5, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 22 april 2022)
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I'inldgg TTS, K3 (Bild 25) syns en kommentar som visar uppskattning gentemot varumérkets
maskot och bidrar ddrmed positivt till varumirkets innehall (Dolan et al., 2016). Kommentaren
uttrycker dven en kinsla av virme som skapas hos kunden, vilket enligt Keller (2001) &r en del
av den kénslomaissiga respons som innefattas som en faktor inom varumérkesrespons. Kidnslan
av varme formedlas genom att foljaren beskriver Duo som en karaktdr som gor varlden till en

bittre plats. Dessutom visas uppskattningen genom berdm for maskotens handlingar.

V%

. Good job Duo, you truly make the world 14.6K
better
4-13 Svara

Bild 25: TTS, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 13 april 2022)

Ytterligare ett exempel pa uppskattning forekommer i kommentaren 1G4, K2 (Bild 26). Foljaren
uttrycker berdm for inldggets innehall samt till skaparna bakom innehéllet. Berom som yttras
gentemot varumarket kan tolkas som positiva och inkluderas i engagemangsformen positivt
bidragande enligt Dolan et al. (2016). Hir menar foljaren att innehallet pa varumérkets sociala
medier ir av god kvalitet, samtidigt som hen inte uttrycker uppskattning for varumérket i ovrigt.
Att kommentaren uttrycker en positiv uppfattning géllande kommunikationens kvalitet &r en del

av de kognitiva aspekter som beskrivs av Keller inom varumarkesrespons (2001).

Their social media intern
deserves a raise, quality content

4v 851 gilla-markeringar Svara

Bild 26: 1G4, K2 (Féljares kommentar pa Duolingos inldgg den 12 april 2022)
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Aven andra kommentarer uppvisar uppskattning gentemot innehéllet, exempelvis 1G2, K3 (Bild
27). Kommentaren aterfinns i den pahittade reklamfilmen for advokatfirman och uttrycker en
tydlig uppskattning for varumirkeskommunikationen. Att kommentaren uppvisar uppskattning
gentemot varumarket gor att den kan inkluderas i engagemangsformen positivt bidragande
(Dolan et al., 2016). Foljaren menar att varumarkets inldgg dr mer imponerarande &n en
filmtrailer, vilket stirker uppfattningen om att Duolingos innehall &r uppskattat fran foljarna.
Kommentaren implicerar att foljaren tycker att innehallet &r av god kvalitet, vilket enligt Keller

(2001) ar en del av de kognitiva aspekterna inom varumérkesrespons.

this is more cooler than
some movie trailer no kidding ©
ov 733 gilla-markeringar Svara

Bild 27: 1G2, K3 (Foljares kommentar pd Duolingos inldgg den 1 april 2022)

Slutligen synliggors kategorin vianskapliga kommentarer pa nagra av varumérkets inlidgg.
Kategorin syftar till formuleringar som uttrycker en vinskaplig relation gentemot varumérket
eller innehallet. Ett exempel pa en vianskaplig kommentar dr TT4, K1 (Bild 28).

Kommentaren uttrycker en kamratlig relation till maskoten Duo eftersom fdljaren &mnar trosta
maskoten likt vanner kan forviantas gora. Det vianskapliga uttrycket overrensstimmer med
Dolans et al. (2016) aspekter inom positivt bidragande. Hir uppvisas en kénsla av gemenskap
som enligt Keller (2001) &r en del av varumirkesrelationer. I detta fall uttrycks en gemenskap
med sympati gentemot varumarkets maskot, som kan ses som en anstélld eller ambassador for

varumarket.

> V%

So sorry Duo. She’ll come around! 137.7K
3-3 Svara

Bild 28: TT4, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 3 mars 2022)
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Ett annat exempel pa en vinskaplig relation syns under samma inldgg i TT4, K3 (Bild 29).
Foljaren ses komma med forslag for hur Duo kan fria till artisten Dua Lipa. Foljarens kommentar
kan saledes likna ett vdnskaplig konversation dér foljaren vill vigleda Duo i syfte att I6sa
maskotens problem. Detta tyder pé en kénsla av gemenskap som inkluderas som en aspekt inom

varumérkesrelationer (Keller, 2001).

‘ u could buy a billboard and propose to her 3, 3¢
on there &
3-3 Svara

Bild 29: TT4, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 3 mars 2022)

5.2.3 Varumarkesengagemang som en kritisk tolkningsfraga

Trots att de flesta kategorier som demonstreras 1 kommentarsfiltet karaktédriseras som
medskapande eller positivt bidragande forekommer dven engagemangsformen negativt
bidragande (Dolan et al., 2016), i form av kritik (IG5, K2; TT2, K1; TT3, K1). Kritiska

kommentarer innefattar kritik riktat mot innehdllet utan att bendmna varumérkets namn.

I kommentar IG5, K2 (Bild 30) nimner f6ljaren hur funktionen “streaks’ inom Duolingos
applikation kan bidra till en 6kad stress. Stress kan tolkas som ett negativt vilket
overrensstimmer med negativt bidragande som beskrivs av Dolan et al. (2016). Den upplevda
stressen relateras till radslan att forlora sin streak. Enligt Keller (2001) ar trygghet en av de
emotionella aspekterna inom varumérkesrespons som kan skapa varumarkesrelationer. Att
foljaren uttrycker en kinsla av stress kan tolkas som otrygghet. Dirav skulle det kunna anses

vara en motverkande faktor till byggandet av varumarkesrelationer.
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\ Loool. Losing that streak is
stressful mein. Got me buying gems and
shit

3v 402 gilla-markeringar Svara

Bild 30: IG5, K2 (Foljares kommentar p4 Duolingos inlédgg den 22 april 2022)

Déremot ar det viktigt att podngtera att kommentaren dven kan tolkas som skdmtsam eftersom
foljaren inkluderar forkortningen “Loool’ i kommentaren, vilket dr en forkortning for att skratta

hogt. Kommentarens engagemangsform blir ddrav en tolkningsfréga.

Aven kommentaren TT3, K1 (Bild 31) kan uppfattas som kritiserande men gar att
problematisera. Trots att kommentarens innehéll och formulering kan tolkas som kritik, vilket
indikerar ett negativt bidragande (Dolan et al., 2016), kan den dven vara av skdmtsam karaktr.
Kommentaren kan ddremot upplevas som ett ifrdgasittande av varuméirket. Enligt Keller (2001)
ar trovirdighet en av de kognitiva aspekterna inom varumaérkesrespons som leder till
varumdirkesrelationer. Darmed skulle ifragaséittande kunna hindra utvecklandet av

varumarkesrelationen.

2 Q

bro WHAT ee e* no way 53.4K
1-27 Svara

Bild 31: TT3, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 26 januari 2022)

Kategorin kritik kan dven karaktériseras av negativa uttryck mot innehallet som presenteras
vilket exemplifieras i TT2, K1 (Bild 32). Foljaren kan ses ifrdgasitta innehallets seriositet och
hur varumaérkets anstillda disponerar sin tid. Kommentaren kan siledes syfta till varumérkets
kredibilitet, likt kommentaren ovan. Aven hir uppfattas ett ifrigasittande av varumirkets

trovardighet, vilket i sin tur kan hdmma varumarkesrelationen (Keller, 2001).

53



Do y’all get any work done 15,9K
118 Svara

Bild 32: TT2, K1 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 18 januari 2022)

5.2.4 Varumarkesengagemang genom anklagande associationer
Engagemangsformen medforstorelse syns i kommentarer som uppvisar anklagande tendenser
(IG3, K2; TT1, K3; TT2, K2). Medforstorelse syftar till en hogre form av negativt
varumirkesengagemang jaimfort med negativt bidragande (Dolan et al., 2016). Anklagande
tendenser syftar till aktiva anklagelser som inkluderar varumarkesnamnet eller varumirkets

maskot.

Ett exempel pd en kommentar som kan tolkas som anklagande ar 1G3, K2 (Bild 33).
Kommentaren ndmner varumairkets maskot i relation till vald vilket skapar en anklagande
antydning. I enlighet med Dolan et al. (2016) &r ett tecken pa medforstorelse anvandandet av
negativa uttryck antingen riktat till varumaérket eller uttryckt till andra foljare. Det ar viktigt att
podngtera att frasen “chose violence today” kan uppfattas som ironisk och darav skdmtsam. Om
andra foljare har forkunskaper om denna typ av skdmt kan kommentaren dérfor istillet uppfattas
som medskapande. Har ldsaren ddremot inte samma forkunskaper kan kommentaren istéllet
tolkas som att varuméirket dr aggressivt. Nimnda argument samt inkluderandet av varumarkets

namn kategoriserar kommentaren som medforstorelse.

Att foljaren hanvisar till varumérket som aggressivt kan implicera en kinsla av otrygghet, vilket
blir en motsats till trygghet som Keller (2001) anser som en del av emotionell respons for
varumérkesrelationer. Om f6ljaren kinner otrygghet kan det alltsd hindra utvecklandet av en

stark varumaérkesrelation.
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b ohh not the notes app
screenshots... duo chose violence today ©

apy

5v 713 gilla-markeringar Svara

Bild 33: IG3, K2 (Foljares kommentar pd Duolingos inlédgg den 4 april 2022)

Ett annat exempel pd en kommentar som bade kan uppvisa medskapande och medforstorelse ar
TT1, K3 (Bild 34). Kommentaren skildrar Duolingos maskot som en aggressiv karaktdr som
anspelar pd varumirkets kommunikation i exempelvis IG2 och TT5. Foljaren vidareutvecklar
saledes narrativet kring karaktdren genom att beskriva hur Duo har brutit hans brors nacke.
Diérav forstirks uppfattningen att Duo begér olagliga handlingar nédr anvéndarna inte gor sina
spriklektioner. Aven hiir formedlas alltsd negativa uttryck om varumirket, i detta fall riktat mot
andra foljare, i enlighet med Dolans et al. (2016) beskrivning av medforstorelse. Aven om
foljaren forsoker anvianda sig samma tonalitet som varumérket kan det ses som en anklagande
kommentar for de som inte bekanta med Duolingo sedan tidigare. Aven hir impliceras en kinsla

av otrygghet som skulle kunna himma varumairkesrelationen (Keller, 2001).

Duo’s breaking his back like how he broke 4151
my brother’s neck

1-11 Svara

Bild 34: TT1, K3 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 11 januari 2022)
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Slutligen kan dven TT2, K2 (Bild 35) uppfattas ha en anklagande karaktéir. Huruvida
kommentaren anses vara negativ eller inte tillfoll att den pa grund foljarens av val av smiley ses
som ifrdgaséttande samt att hashtagen kan anses vara nedsittande och parodiserande gentemot
maskoten Duo. Dessa attribut kan ses som negativa gentemot varumérket vilket Gverrensstimmer
med Dolans et al. (2016) engagemangsform medforstorelse. Ifrdgasittandet kan ses som en
motpol till den kognitiva aspekten trovérdighet inom varumirkesrespons och dirmed som ett

mojligt hinder 1 byggandet av varumérkesrelationen.

50 duolingo @ - Skapare ),
& Fast not us filming this during an all 134.1K
hands meeting we should have been
attending
118 Svara
_ @
Duo® ® ...anyways 1665
#gaslightgatekeepgirlboss
1-18 Svara

Bild 35: TT2, K2 (Foljares kommentar pa Duolingos inldgg den 18 januari 2022)
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6 Diskussion och slutsatser

I det avslutande avsnittet presenteras en diskussion kring studiens analys och medféljande
slutsatser. Studiens syfte har varit att undersoka varumdrkespersonlighet,
varumdrkesengagemang och kundbaserat varumdrketskapital inom en outforskat kontext,
sociala medier-plattformar. Kunskapen i studien syftar till ytterligare forstdelse for en specifik
varumdrkesstrategi. Kunskapen kan omvandlas som praktisk tilldmpning ndr strategiska
kommunikatorer virderar olika strategiers konsekvenser for ett varumdrke. Slutligen presenteras

forslag till vidare forskning.

Studien har pavisat en forekomst av samtliga fem dimensioner som presenterats av Aaker (1997).
Dartill har den uppvisat Aakers exalterande och robusta dimension som mest framtradande.
Observationen &r i enlighet med Anselmsson & Tuncas (2019) péstdende som menar att
varumirken uppfattas som mer exalterande och mindre kompetenta pé sociala medier. Samtidigt
kan det relateras till tidigare studier som undersokt personlighetsdrag inom sérskilda branscher
(Carpentier et al., 2019; Garanti & Siaw Kissi, 2019). Det kan séledes anses fordelaktigt for

Duolingo att uttrycka exalterande och robusta karaktirsdrag inom sitt verksamhetsomrade.

Aakers (1997) mest framtrddande dimensioner, exalterande och robust, kan bidra till
varumérkeskdnnedom eftersom de formedlar ett djup av varumérkesidentiteten (Keller, 2001).
Djupet framkommer ocksé genom de dterkommande segmenten, sésom Duolingos maskot, i
kommunikationsinsatserna. Didremot kan dven en bredd sérskiljas i innehéllet. Bredd ar
nédrvarande eftersom alla dimensioner framkommer vilket i sig kan stérka

varumérkeskdnnedomen, men bredden kan dven bidra till mindre en tydlig varumirkesidentitet.

Samtidigt gick det dven att urskilja en bredd inom Aakers (1997) olika dimensioner. Varumérket
kommunicerade olika karaktdrsdrag av Aakers personlighetsdimensioner pa Instagram och

TikTok. Pa Instagram hérleds varumaérket till ett antal karaktirsdrag inom Aakers exalterande
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dimension (1997), medan TikTok framst forknippades med att vara trendigt. Greene et al. (2021)
har tidigare belyst humor och trend som optimala personlighetsdrag i frimjandet av
varumérkesengagemang, vilket dverensstimmer med var studie. Daremot dr Aakers robusta
dimension séllan sammankopplad till ett hdgre varumérkesengagemang, varav var studie kunde

identifiera ett samband.

Gillande varumaérkesprestanda, bendmt av Keller (2001) fanns det en stor avsaknad i innehallet.
Det var ett fital inligg som kommunicerades 1 relation till Duolingos tjdnster, sdsom tjédnstens
kvalitet eller pris (Keller). Varumérkesmening skapades istéllet framst som
varumirkesforestillningar, det vill sdga kommunikation inom mjuka vérden (Keller). Duolingo
kan ses moéta sina kunders sociala behov i inldgg som dr underhéllande, trendiga eller uttrycker

en samhorighet.

I relation till Aakers (1997) tva framtrddande dimensioner kan det antas att Duolingo framst
uttrycker en tydlig varumérkespersonlighet, vilket i sin tur skapar en sidregen identitet som
kommuniceras i innehallet. Identitetens uttryck skapar sédledes varumérkesmening, vilket framst
forstirks 1 varuméarkesforestallningar. Det gar déarfor att tolka att Duolingos

varumirkespersonlighet bidrar till ett 6kat kundbaserat varumérkeskapital for deras varumaérke.

Eftersom studien undersokt konstruerandet av varumérkespersonlighet 1 relation till dess eftekter
pa varumirkesengagemang och kundbaserat varumérkeskapital bidrar den till Aakers (1997)
forslag p& undersokningar. Studien visar ocksd hur varumaérkespersonlighet kommuniceras i
enskilda kommunikationsinsatser, sdsom inldgg. Dartill kan Aakers (1997) fem dimensioner ses
som ett ramverk som &r anpassningsbart dven till enskilda kommunikationsinsatser. Ddremot
upptéckte studien att samma inldgg kan kommunicera olika personlighetsdrag samt hérledas till
flera dimensioner samtidigt, vilket kan forsvéra forstaelsen for Aakers ramverk av

varumirkespersonlighet i inldgg pa sociala medier.
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I relation till varumirkesengagemang var det frimst Dolans et al. (2016) positiva
engagemangsformer som uppticktes i Duolingos kommentarsfélt. De vanligaste
engagemangsforemerna inom Dolans et al. (2016) ramverk var medskapande och positivt
bidragande, vilket framkom pa bade Instagram och TikTok. Samtidigt sag studien att nigra
kommentarer kunde ses som bade positiva och negativa beroende pé lasarens forkunskaper,
vilket bidrar med kunskapen att kommentarers engagemangsform kan variera beroende pa vem
som tar del av innehéllet. I analysen framkom ocksé att kommentarer pa TikTok inneh6ll mer
negativa engagemangsformer jamfort med Instagram. P4 TikTok fanns en hogre forekomst av
bade negativt bidragande och medforstorelse. Kommentarernas form kan bero pé att Duolingo
skildrades som ett mer ironiskt och utmanade varumérke pd TikTok. I enlighet med Carpentiers
et al. (2019) pastaende att kunder fungerar som aktiva meningsskapare for varumérket, kan
negativa engagemangsformer 1 kommentarsféltet skapa negativa uppfattningar kring Duolingos

varumarke.

I relation till varumirkesrespons kunde kognitiva aspekter synliggoras till viss del. De kognitiva
aspekterna beror bland annat kvalitet, trovardighet och overldgsenhet (Keller, 2001). I vissa
kommentarer ifragasattes Duolingos trovirdighet samtidigt som andra kommentarer inneholl
attityder som forstirkte kvalitet och dverldgsenhet. Den emotionella aspekten var desto mer
framtradande och belystes av Duolingos positiva inverkan pa sjilvrespekt och positiva attityder
gentemot varumarket. Keller (2001) poédngterar att det inte spelar ndgon vilken aspekt som
skonjas utan att det i mangt och mycket handlar om att frimja positiva reaktioner. Med det i

atanke kunde majoriteten av kommentarerna tolkas som positiv respons.

I samband med varumaérkesrelationer var det svart att genom studien undersoka beteendeméssig
lojalitet, alltsa foljarnas kopvanor. Daremot sags attitydmaéssig tillgivenhet i kommentarer som
uttryckte Duolingo som en prioritet. Aven en kinsla av gemenskap kunde utlisas i kommentarer
som imiterade Duolingos tonalitet, uttryckte vianskapliga kénslor, h6ll med om innehéllet eller
uppmanade till dialog genom stéllda fragor. Det aktiva varuméarkesengagemanget kan dven

kopplas till i1 princip alla kommentarer, eftersom f6ljarna lagt tid pa att delta 1 en diskussion kring
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varumérket. Det gir dérav att diskutera ifall &ven en negativ engagemangsform kan kategoriseras
som ett aktivt varumirkesengagemang. Var uppfattning ér att kommentarer som uttrycker
negativa kénslor gentemot varuméirket énda bor kategoriseras som ett aktivt
varumérkesengagemang. Uppfattningen skapas eftersom f6ljarna, trots deras kinslor, valt att
engagera sig i Duolingos innehall och kommunicerade varumirkespersonlighet. Sammantaget
var det tydligt att varumérkeskommunikationen till storst del framjade positiv

varumérkesrespons som sedan forvaltades till starka varumarkesrelationer.

Studien kan ddrav konkludra sociala medier som facalicator for Duolingos mdjlighet att
kommunicera varumirkespersonlighet och en unik varumarkesidentitet. Varumérkesidentiteten
uttrycktes sedan i kommunikationsinsatser pa plattformarna som formade varumérkesmeningar. [
kommentarsfaltet skapades ett positivt gensvar pa den kommunicerade
varumarkespersonligheten genom positiva engagemangsformer, fraimst medskapande och
positivt bidragande (Dolan et al., 2016). Kommentarerna uttryckte dven en god
varumérkesrelation mellan Duolingo och varumérkets foljare. Sdledes kan Duolingos
kundbaserade varumérkeskapital ha paverkats positivt i relation till den kommunicerade

varumarkespersonlighet och foljarnas tillhérande engagemang.

Slutligen skapas uppfattningen att sociala medier 4r en passande kontext inom forstaelsen for den
teoretiska ramen: varumérkespersonlighet, varumérkesengagemang och kundbaserat
varumadrkeskapital. Undersokningen tolkade saledes sambandet som positivt mellan begreppen
frén Farhats et al. (2020) studie, inom en sociala medier-kontext och mer specifikt inom de

tidigare outforskade plattformarna Instagram och Tiktok.

Viér studie kan dérav bidra till ett uppdaterat kunskapsldge kring hur varumérkespersonlighet och
varumérkesengagemang formedlas pa sociala medier, vilket i sin tur kan stirka det kundbaserade
varumirkeskapitalet. Studien kan anvéndas for att fi en béttre insikt kring vad en specifik
varumirkesstrategi, varumirkespersonlighet, far for effekter. Studien har specifikt relaterats till

varumérkesengagemang samt hur det kan paverka kundbaserat varuméarkeskapital.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Inom strategisk kommunikation ir forstdelsen for studiens fenomen viktig, eftersom den ger
insikter kring varumirkespersonlighet, varumérkesengagemang och kundbaserat
varumarkeskapital. Trots sociala mediers framfart och dkade betydelse inom varumérkning samt
samhdllet, upplevs aspekter inom forskningsomradet som tdmligen outforskade. Ménga tidigare
studier hade publicerats i relativ nértid, vilket visar pa ett 6kat intresse inom dmnet som troligen

kommer fortskrida.

Gillande varumérkespersonlighet tolkar vi det som att det finns utrymme for att undersoka hur
andra varumirken med stor foljarskara och hogt varumérkesengagemang anvénder
varumirkespersonlighet pa sociala plattformar. Eftersom studien genomfordes inom vissa
begrinsningar fanns inte utrymme att undersoka den langsiktiga relationen till f6ljarna under en
langre tidsperiod, ndgot som skulle kunna granskas ytterligare. Dessutom foreslés studier som
undersdker huruvida nuvarande forstaelse for varumarkespersonlighet behdver anpassas och

utvecklas 1 relation till sociala medier.

Inom varumirkesengagemang upplevs avsaknad av ramverk for varumirkesengagemang i en
sociala medie-kontext. Dessutom hade fler studier kunnat analysera interaktionen mellan foljarna
och vilken karaktér dessa interaktioner antar. Det hade dven varit intressant att analysera hur
varumirket interagerar med sina foljare i kommentarsfiltet i relation till kundbaserat

varumarkeskapital.

Duolingos frimsta dimensioner inom varumérkespersonlighet, exalterande och robust, hade dven
kunnat kontrasteras i relation till andra varumérken inom liknande branscher. Dértill kan ett
kritiskt forhallningssétt anvdndas for att undersoka vilka varumirken som kan gynnas av att
upprétta en liknande strategi. Vi stéller oss fragan huruvida strategin gar att applicera pa fler

varumirken, eller om The Owl Effect kan betraktas som ett one-hit wonder?
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Bilagor

Bilaga 1

Kodningskategorier inom varuméarkespersonlighet

Duolingos
varumérkespersonlighet

|

|

|

|

Uppriktigt Exalterande Komptetent Sofistikerat Robust

Lojalt Pahittigt Framgangsrikt Sjdlvcentrerat [roniskt
Upplyftande Roligt Overklass Kaxigt
Arligt Trendigt Tufft
Végat




Bilaga 2

Definition av kodningskategorierna inom varumérkespersonlighet

Uppriktig Exalterande Kompetent Sofistikerat

Lojalt Pahittigt Framgangsrikt Sjélvcentrerat Ironiskt
Innehdll som visar Innehdll med Innehdll som Innehdll som visar Innehdll med
lojalitet gentemot nytinkande uppvisar fram- egocentriska grovre humor
varumdirket varumcdirkes- gangsrika personer | | karakidrsdrag .
kommunikation . Kaxigt
Upplyftande ) Overklass Innehdll med
Innehdll som Roligt Innehall som kaxig tonalitet
skildras pa ett Innehdll som skildrar Tuffi
Littsami. elati séit har en skcimtsam exklusivitet t
dttsamt, glatt sdi tonalitet Innehall med en
N OR T hard jargong
}Arllhgf” ) Trendigt
FIERAIT SOm Visar Innehdll som visar Vagat
en drlighet och . .
oppenhet trendiga personer Innehdll som tolkas
eller plattformers som utmanade eller
trender stotande




Bilaga 3

Kodningskategorier inom varuméirkesengagemang

Duolingos foljares
varumirkesengagemang

|

Medskapande Positivt deltagande Negativt deltagande Medforstorelse
Imiterande Instimmande Kritiserande Anklagande
Intygande Uppskattande
Tilltalande Vinskaplig




Bilaga 4

Defintion av kodningskategorierna inom varumirkesengagemang

Imiterande

Citerar innehdller
eller imiterar varu-
mdirkets tonalitet

Intygande

Positiv bendmning
eller recension

Tilltalande

Inkluderar varu-
mdirkesnamn eller
stdller fragor

Instimmande
Haller med om
innehall eller

andra aspekter av
varumdrket

Uppskattande
Uppskattning for
innehall eller
varumdrke

Vinskaplig
Viinskapliga fraser

Kritiserande

Kritik gentemot
innehall eller
varumdirke

Medskapande P.O sitivt N.egatlvt Medforstorelse
bidragande bidragande

Anklagande

Anklagelser som
inkluderar varu-
mdrkesnamn eller
andra aspekter av
varumdirket




Bilaga 5

Mapp med det samlade empiriska materialet
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/19QB7-XjlzmZXxX1U-aSXJS8IBbIEhRkju

Innehéllsforteckning 6ver det empiriska materialet

Inléigg fran Duolingos Instagram

IG1
Duolingo. (7 mars 2022). Doja’s Dock [Bild] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CazvMC6rPIn/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1AGBNZqUsLZ7ettwRYONDXpVOHkOvmeM

1G2
Duolingo. (1 april 2022). WARNING: This commercial contains false information and dirty lies
about Duo the owl by an "injury attorney” named Peter Francis [Video] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CbzkWP-gvkD/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/ 1fGRTPRq0uQOGWnralL6riTOTVCAEVOShKZ

IG3
Duolingo. (4 april 2022). A statement from Duo [Bild] [Inldgg]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/Cb78M{fOMWTV/

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1HN-Mr71JPcZtCNrk60QDaPg-0g16N-7.7.2

1G4
Duolingo. (12 april 2022). the only photo dump you need [Bild] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CcQZESkrAcv/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/ImGRUIJDOgGVRwU2uVIwWN03JdmssjUWm

1G5
Duolingo. (22 april 2022). @anvindarnamn literally committed to the bit. #Duolingo #DuaLipa
#dulapeep [Video] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CcqgbluJfc /
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/12mlkVwwSHeOn0mBzlheOv9LZhThAE1GI


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/19QB7-XjIzmZXxX1U-aSXJ8IBbIEhRkju
https://www.instagram.com/p/CazvMC6rPIn/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1AGBNZqUsLZ7ettwRY0NDXpVQHjk0vmeM
https://www.instagram.com/p/CbzkWP-gvkD/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1fGRTPRq0uQGWnraL6rjTQTVCAEVOShKZ
https://www.instagram.com/p/Cb78MfQMWTl/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1HN-Mr7IJPcZtCNrk6QDaPg-ogI6N-ZZ2
https://www.instagram.com/p/CcQZE5krAcv/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1mGl2UIJDQqGVRwU2uVlwN03JdmssjUWm
https://www.instagram.com/p/Ccqg6luJfc_/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/12mlkVwwSHgQn0mBzlheOv9LZhThAE1GI

Inlédgg fran Duolingos TikTok

TT1

Duolingo. (11 januari 2022). CAN YOU GUYS JUST LIKE THIS SO I CAN GO HOME EARLY
#Duolingo #comedy #trend #DuaLipa #workplace #milennials #gamergoals [Video] [Inlagg].
TikTok.

app=vl

TT2

Duolingo. (18 januari 2022). When @anvdndarnamn comes to the office, Celine Duon comes out
to play. #comedy #trend #Duolingo #itsallcomingbacktomenow #40yearsofcelinedion #DuaLipa
[Video] [Inlagg]. TikTok.
https://www.tiktok.com/(@duolingo/video/7054603249588047151?is_copy_url=1&is_from_web
app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1BuUnttAvbGqGFYrDK2mbLTz2bP2tTsSX

TT3
Duolingo. (26 januari 2022). and suddenly an owl can swim. #DuaLipa #Duolingo #DulaPeep
#stlckylcky #comedy #trend #fanedzt [Vldeo] [Inldgg]. TikTok.

app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1GHOgwvDyMo5taRmBEBp9S-xRZNmo6kLVi

TT4
Duolingo. (3 mars 2022). twerking through the pain #Duolingo #Dulapeep #DuaLipa
#futurenostalgzatour #madzsonsquaregarden [Video] [Inldgg]. leTok

app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/15mlaWunuGGDI-ELWmgDIt3-vxKSAt3Fe

TTS
Duolingo. (13 april 2022). they said make your one post from jail count #Duolingo #Dualipa
#DulaPeep #]alltzme #ordmaryglrl #hannahmontana [Video] [Inlagg] TikTok.



https://www.tiktok.com/tag/duolingo
https://www.tiktok.com/tag/comedy
https://www.tiktok.com/tag/trend
https://www.tiktok.com/tag/dualipa
https://www.tiktok.com/tag/workplace
https://www.tiktok.com/tag/milennials
https://www.tiktok.com/tag/gamergoals
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7051977130510404910?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7051977130510404910?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1MY1VN7cT11xYpdjlaRCq56s9gHqmVsPe
https://www.tiktok.com/@peterspasta
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7054603249588047151?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7054603249588047151?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1BuUnttAvbGqGFYrDK2mbLTz2bP2tTs5X
https://www.tiktok.com/tag/dualipa
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7057602195180752175?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7057602195180752175?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1GHOgwvDyMo5taRmBEBp9S-xRZNm6kLVi
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7070885597946055979?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7070885597946055979?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/15mlaWunuGGDI-ELWmgDlt3-vxKSAt3Fe
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7086112176628550958?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7086112176628550958?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1vNEokA2fthHLD90c4929_rWPLgnbCRVp

Kommentarer fran Duolingos inléigg pa Instagram

IG1, K1; K2; K3
Foljares kommentarer pa foljande inlagg:

Duolingo. (7 mars 2022). Doja s Dock [Bild] [Inldgg]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/CazvMC6rPIn/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/INFISu2z IKOtwfELWszJxXN4CtRPw97Du

1G2, K1; K2; K3
Foljares kommentarer pa foljande inlédgg:

Duolingo. (1 april 2022). WARNING: This commercial contains false information and dirty lies
about Duo the owl by an "injury attorney” named Peter Francis [Video] [Inldgg]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/Cbzk WP-gvkD/

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1hzhzuDcYn6l xoUorWimrtMu2lAu6C

IG3, K1; K2; K3
Foljares kommentarer pa foljande inldgg:

Duolingo. (4 april 2022). A statement from Duo [Bild] [Inlagg]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/Cb78M{fOMWTI/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/INFKL1dTJE4 F1SKWX cUzeSWPEU9AGRS

1G4, K1; K2; K3
Foljares kommentarer péd foljande inlagg:

Duolingo. (12 april 2022). the only photo dump you need [Bild] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CcQZESkrAcv/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/11Ci6rJifY ZIC-WsqEo7yl_bztGUirD1

IG5, K1; K2; K3

Foljares kommentarer pé foljande inldgg:

Duolingo. (22 april 2022). @anvindarnamn literally committed to the bit. #Duolingo #DuaLipa
#dulapeep [Video] [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/Ccgg6blulfc /
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/166 BDkvUfx8ulLn4Kj4suG06EZ09SIMGqq



https://www.instagram.com/p/CazvMC6rPIn/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1NFI5u2z_IK0twfELWszJxN4CtRPw97Du
https://www.instagram.com/p/CbzkWP-gvkD/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1hzhzuDcYn6IQQpxoU6rWfmrtMu2lAu6C
https://www.instagram.com/p/Cb78MfQMWTl/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1NFkL1dTJE4_F1SKWX_cUzeSwPEU9AGR5
https://www.instagram.com/p/CcQZE5krAcv/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1lCi6rJifY_ZlC-WsqEo7y1_bztGUirD1
https://www.instagram.com/p/Ccqg6luJfc_/
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1g6BDkvUfx8uLn4Kj4suG06EZ09SJMGqq

Kommentarer fran Duolingos inléigg pa TikTok

TT1, K1; K2; K3

Foljares kommentarer pa foljande inlagg:

Duolingo. (11 januari 2022). CAN YOU GUYS JUST LIKE THIS SO I CAN GO HOME EARLY
#Duolingo #comedy #trend #DuaLipa #workplace #milennials #gamergoals [Video] [Inldgg].

TikTok.
htt

app=vl

: tiktok.com lin

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/ImD-39WMS8 QcSegdkRsG JSPH778KC366E

TT2, K1; K2; K3

Foljares kommentarer pa foljande inldgg:

Duolingo. (18 januari 2022). When @anvdindarnamn comes to the office, Celine Duon comes out
to play. #icomedy #trend #Duolingo #itsallcomingbacktomenow #40yearsofcelinedion #DualLipa

[Video] [Inldgg]. TikTok.
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7054603249588047151?1is copy url=1&is from web

TT3, K1; K2; K3

Foljares kommentarer péd foljande inlagg:

Duolingo. (26 januari 2022). and suddenly an owl can swim. #DuaLipa #Duolingo #DulaPeep
#stickyicky #comedy #trend #fanedit [Video] [Inldgg]. TikTok.
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7057602195180752175%is_copy_url=1&is_from_web
app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/16iH1iKzEVppMo1nQiopjG4y19B9dN0zB

TT4, K1; K2; K3
Foljares kommentarer pa foljande inldgg:

Duolingo. (3 mars 2022). twerking through the pain #Duolingo #Dulapeep #DuaLipa
#Hfuturenostalgiatour #madisonsquaregarden [Video] [Inlagg]. TikTok.
https://www.tiktok.com/(@duolingo/video/7070885597946055979?s_copy_url=1&is_from_web

app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1z4X2Ymmp21bxrT110nD1zZGSr1ijTJ2dS



https://www.tiktok.com/tag/duolingo
https://www.tiktok.com/tag/comedy
https://www.tiktok.com/tag/trend
https://www.tiktok.com/tag/dualipa
https://www.tiktok.com/tag/workplace
https://www.tiktok.com/tag/milennials
https://www.tiktok.com/tag/gamergoals
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7051977130510404910?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7051977130510404910?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1mD-39WM8_QcSgdkRsG_JSPH778KC366E
https://www.tiktok.com/@peterspasta
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7054603249588047151?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7054603249588047151?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1Ie6wJIq4dey3B5mIcHBGplNLKUh46OVq
https://www.tiktok.com/tag/dualipa
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7057602195180752175?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7057602195180752175?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/16iH1iKzEVppMo1nQiopjG4y19B9dN0zB
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7070885597946055979?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7070885597946055979?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1z4X2Ymmp21bxrT1l0nD1zZGSr1jTJ2dS

TT5, K1; K2; K3
Foljares kommentarer pa foljande inldgg:

Duolingo. (13 april 2022). they said make your one post from jail count #Duolingo #Dualipa
#DulaPeep #jailtime #Hordinarygirl #hannahmontana [Video] [Inldgg]. TikTok.
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7086112176628550958%is_copy_url=1&is_from_web

app=vl
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1jLwTVwPUIMOL1efDal.cSeiGMMU3Hnrxc



https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7086112176628550958?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7086112176628550958?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1jLwTVwPUiMOL1efDaLc5eiGMMU3Hnrxc

