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Forskningsfrdga: Hur upplever konsumenter varumérkens anvdndning av ett vanvordigt tonfall
pa sociala medier, och hur paverkar detta deras relation till och uppfattning om varumirket?
Syfte: Att utreda konsumenters upplevelser av ett vanvordigt tonfall frdn varumérken pa sociala
medier, for att bidra med teoretisk kontribution och fortydliga den praktiska tillimpningen i
dessa kommunikationskanaler.

Metod: En kvalitativ studie, undersoker sociala medieinnehall fran fyra fallforetag med
netnografi och fokusgrupper.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket utgors av tre aspekter; Tonfall och situationell
involvering; Communication Accommodation Theory 1 en social media- och varumérkeskontext,
samt; Forhallandet mellan konsumenters motivation och social samhorighet.

Resultat: Empirin visar att fallforetagen anvinder ett vanvordigt tonfall pa sociala medier, vilket
innefattar sarkasm, humor och aggressivitet. Vissa anvénder konsekvent ett vanvordigt tonfall 1
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uppfatta det som respektldst och paverka varumérketsuppfattningen negativt. Engagemanget
okade nir tonfallet upplevdes som autentiskt och passande for varumairkets image.

Slutsats: Studien indikerar att ett vanvordigt tonfall kan paverka konsumenters uppfattning om
varumarket bade positivt och negativt. Konsumenterna tenderade att uppskatta ett vanvordigt
tonfall nér det uppfattas som autentiskt och dverensstimmer med varumérkets image. Ett
vanvordigt tonfall kan dven 0ka engagemanget pa sociala medier, men risken finns att

overanvindning leder till minskat intresse dver tid.



Abstract

Title: The Irreverent Paradox: Young adult consumers' perceptions of an irreverent tone on
brands' social media
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Research question: How do consumers perceive brands' use of an irreverent tone of voice on
social media, and how does this affect their relationship with and perception of the brand?
Purpose: To investigate consumers' experiences of an irreverent tone of voice from brands on
social media, in order to make a theoretical contribution and clarify the practical application in
these communication channels.

Methodology: A qualitative study, examining social media content from four case companies
using netnography and focus groups.

Theoretical perspectives: The theoretical framework consists of three aspects: tone of voice and
situational involvement; Communication Accommodation Theory in a social media and brand
context; and the relationship between consumer motivation and social relatedness.

Result: Empirical evidence shows that the case companies use an irreverent tone on social
media, which includes sarcasm, humor and aggressiveness. Some consistently use an irreverent
tone of voice in all their communication, while others vary their tone depending on the context.
While the focus group’s participants often found this tone entertaining and engaging, they could
perceive it as disrespectful and negatively affect brand perception. Engagement increased when
the tone was perceived as authentic and appropriate for the brand's image.

Conclusions: The study indicates that a disrespectful tone of voice can affect consumers'
perception of the brand both positively and negatively. Consumers tended to appreciate an
irreverent tone when perceived as authentic and consistent with the brand's image. An irreverent
tone can also increase engagement on social media, but there is a risk that overuse leads to

reduced interest over time.



Forord
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Precis som den rapida tillvixten i smartphoneanvdndning har 6ppnat nya mojligheter for
marknadskommunikation och mélinriktning, har digitala medier féréndrat hur kopare delar
information med varandra och interagerar med varuméirken (Lamberton & Stephen, 2016). Den
digitala omvandlingen av marknadsforing dterspeglas saledes i séttet som foretag och kunder har
omfamnat nya teknologier och framfor allt: hur teknik har underléttat nya marknadsbeteenden,
interaktioner och upplevelser. Digitaliseringen har forsett marknadsforare med en ny, extensiv
portfolj av egna kanaler for att kommunicera med konsumenter. Kommunikation i egna kanaler
sker ofta 1 form av content marketing (innehdllsmarknadsforing). Content marketing priaglas av
en strategisk insats for att producera kommunikationsmaterial som ér tillrackligt givande for att
mottagaren frivilligt ska engagera sig och interagera med innehéllet. En av varumérkenas mest
framtradande egna kanaler dr sociala medier. Sociala mediekanaler mojliggdr en agil och
diversifierad innehallsstrategi, vilken dverstiger de mdjligheter som konventionella reklamformat
erbjuder. (Dahlén et al., 2017). Framvéxten av sociala medier har mojliggjort att konsumenter
kan dela text, bilder, ljud och videor med varandra, men dven med varumairken. Detta gor att
varumirken kan etablera en synlig nérvaro och profil online, samt grunda eller delta i online
communities for att bygga ldngvariga relationer och marknadsforingstillgangar. Det digitala
landskapet pa sociala medier har &ven medfort att varumérken forvéntas vara uppdaterade och
relevanta kring pagéende situationer. Med konsumentforvantningar pd néstan omedelbara svar
och interaktioner tvingas marknadsforare att kontinuerligt utveckla och anpassa sig till nya
kommunikationsmetoder, for att kunna hantera problem eller mojligheter effektivt. (Kotler, et al.,
2022). 2022 spenderade den genomsnittliga sociala medieanvindaren 73 timmar per ménad pa
sociala medier. Majoriteten av tiden tillbringades pa sociala underhallningsplattformar, som
exempelvis YouTube Shorts, Instagram Reels och TikTok, dér forovrigt personer fodda
1990-2010 ar den mest frekventa anvindarbasen (Robinson, 2023; Internetstiftelsen, 2023).
Varumérkens nérvaro pa sociala medier dr ddrmed en nddvandighet for att bemota

konsumenternas sociala medieanvindning, och foretag har forsokt anpassa sitt innehall {for att



kapitalisera pa konsumenternas efterfrdgan pd underhallning. Men i takt med att marknadsforing
baserad pa underhdllning borjade 6ka, vixte ocksa misstroendet mot genomskinliga och
oautentiska socialbaserade annonser. Saledes forsoker konsumenter i allt storre grad undvika

annonser pa sociala medier (Robinson, 2023).

Foljaktligen markerade introduktionen av social underhdllning en betydande mdjlighet for
varumadrken att distansera sig frdn konventionella marknadsforingsstrategier, och istillet
omfamna en ny kommunikationsstrategi priglad av autenticitet och kreativitet. Foretag som
framgangsrikt adopterat en sadan strategi har sett en stark korrelation med forsiljningstillvaxt,
vilket ytterligare framhéver underhallning som en l6nsam insats i sociala mediekanaler.
Forskning har visat att framgangsrik marknadsforing pé sociala medier priglas av organiskt
innehall, med berittande historier for att underhélla publiken snarare dn att marknadsfora sina
produkter och tjanster (Robinson, 2023). Organiskt innehall pa sociala medier avser inlagg,
videor, bilder och annan typ av innehéll som naturligt delas och sprids utan ekonomiska
incitament eller betald marknadsforing. Detta innehdll nar ut till publiken genom plattformens
algoritmer baserat pd anviandarnas intressen, interaktioner och beteenden snarare dn genom
sponsrade eller betalda annonser. Organiskt innehall kan skapa djupare och mer meningsfulla
relationer med foljare eftersom det ofta upplevs som mer genuint och autentiskt (Kim & Song,
2017). Den organiska spridningen av ett varumérkes innehéall pa sociala medier &r kritiskt
beroende av engagemang fran konsumenter, och liknar word of mouth marketing. Med
onlineinnehall finns stora maojligheter till spridning och det ar en relativt kostnadseftektiv
marknadsforingsinsats, som dessutom erbjuder marknadsforaren storre kreativ frihet (Kotler et

al., 2022).

Med digitaliseringen och sociala mediers framvéxt, kan konsumenter idag relatera och reagera pa
varumirken pé ett sdtt som liknar hur de interagerar med ménniskor. Sociala medier har dirmed
till en viss man personifierat varumirken. Detta eftersom de nu interagerar och anvinder en
tydlig kommunikationsstil med konsumenter, likt hur andra anvindare kommunicerar med
varandra. Kommunikationsstilarna kan delas in i tva 6vergripande tonfall (eng. tone of voice):
méinskligt tonfall samt corporate tonfall. Begreppet ménskligt tonfall anvénds for att beskriva en

form av marknadskommunikation som uppfattas som naturlig och engagerande av allméinheten,



vilket baseras pa interaktionen mellan varumaérkets representanter och allménheten. I kontexten
av denna studie definieras ett ménskligt tonfall som en stil av online-kommunikation, vilken &r
mer naturlig, ndra och personlig jamfort med det mer distanserade och formella corporate
tonfallet, som traditionellt anvédnds av foretag. Skillnaden mellan ett manskligt och ett corporate
tonfall beror till stor del pa kontexten och kan dven inkludera andra kommunikationselement;
exempelvis tonalitet i talat sprék eller grafiska aspekter pa webbplatser, som emotikoner eller

andra medier (Barcelos et al., 2018).

1.2 Problemformulering

Konsumenter dr bendgna att uppfatta sociala medier som sitt eget utrymme snarare dn
marknadsforarnas. Dérfor uppstar en konflikt nir foretagens betalda marknadsféring genomsyrar
konsumenternas sociala medieflodden (Kim & Song, 2017). Till f6ljd av detta riskerar sponsrat
innehall att ha mer negativa effekter dn dess organiska motpart. Som tidigare nimnt forséker nu
foretag pd sociala medier anpassa sitt innehall for att kapitalisera pa konsumenternas efterfragan
pa underhéllning, vilket 6ppnar for mojligheten att infiltrera konsumenternas sociala
mediefloden pa ett mer genuint och organiskt sitt (Robinson, 2023). Genom att anvénda ett
ménskligt tonfall kan varumérken uppna forbattrat engagemang och verka mer relaterbart och
tillgangligt for konsumenter. Dessutom kan varumaérket framstd som mer fortroende och frimja
lojalitet, eftersom konsumenter dr mer benédgna att kédnna en personlig anknytning till

varumirken som kommunicerar med ett ménskligt tonfall (Barcelos et al., 2018).

Det dr sedan tidigare ként att humor &r ett effektivt inslag i marknadsforingsinsatser — om
relevant inkorporerat. Humor i reklam minskar negativa kognitioner och kognitiva
anstrangningar, upprétthaller positiv paverkan och framjar varumérkesfordelar (Eisend, 2011).
Ett exempel pa ett varumirke som anvint humor i sitt innehall pé sociala medier dr Oatly, som
blandar exklusivt sociala medieinnehéll med klipp fran deras reklamfilmer i traditionella medier
(Oatly, 2024). Men vissa varumirken gér ett steg ldngre. Ett vixande fenomen &r foretag som
anvénder sig av ett vanvordigt (eng. irreverent) tonfall. Denna kommunikationsstil kinnetecknas
av humor, sarkasm och pa ett nistintill respektlost sétt interagera med konsumenter och andra
varumirken. Exempel pa varumirken som anvinder denna kommunikationsstil i sociala medier

ar bland annat Ryanair och Wendy’s. Ryanair vinklar sitt rykte om lagkvalitet pa ett sarkastiskt



forhéllningssitt och besvarar kundernas klagomal genom att forminska deras argument eller
karaktér (Ryainair, 2024). Wendy’s sociala mediestrategi bestar jamforelsevis till stor del till av
att forlojliga sina konkurrenter, frimst McDonalds, dir de ofta jimfor sina produkter eller
kommenterar andras tradar for att fordarva deras budskap (Wendy’s, 2024). Pa sociala medier
blir det allt vanligare att varumirken anammar det vanvordiga tonfallet, men vad ar det som far
dem att vilja en sddan paradoxal kommunikationsstil? Barcelos et al. (2018) belyser riskerna
med ett humoristiskt, ménskligt tonfall. Bland annat kan humor misstolkas av vissa delar av
publiken, vilket leder till negativa reaktioner eller PR-problem. Dessutom pédverkar branschen
som vissa varumarken befinner sig i huruvida en humaniserad ton korrelerar med varumarkets
image eller publikens forvintningar. Exempelvis ndmner Barcelos et al. (2018) att foretag som
dgnar sig at finansiell rddgivning eller sjukvérd avrads fran ett ménskligt tonfall eftersom deras
produkter och tjénster associeras med hogt risktagande. Balansen mellan att humanisera ett
varumadrkes tonfall och att behalla dess professionalism dr avgorande. Lampliga tonfall kan
variera avsevirt beroende pa varumirkets malgrupp, bransch och karaktédren pé den sociala
medieplattformen. Att skraddarsy kommunikationsstilen for att passa dessa faktorer &r avgérande
for att maximera den positiva effekten pa konsumenternas svar. Tidigare forskning om tonfall
belyser 1 synnerlighet det médnskliga och corporate tonfallet (Barcelos et al., 2018; Park &
Cameron, 2014). Men forskning pa det relativt nya fenomenet med ett mer interaktivt,
vanvordigt tonfall och content marketing i sociala medier, pa basis av humor, ar relativt
outforskat. Thomas & Fowler (2021) beskriver 14g- och hogaggressiv humor i ett varumérkes
tonfall nér de interagerar med andra varumérken, och konsumenters uppfattning av dessa typer
av interaktioner. Men i1 kontexten av content marketing och interaktioner mellan varumérken och
konsumenter pa sociala medier, behdver fenomenet vanvordigt tonfall ytterligare forskning.

Saledes dmnar denna studie att besvara foljande forskningsfraga:

Hur upplever konsumenter varumdrkens anvindning av ett vanvordigt tonfall pa sociala medier,

och hur paverkar detta deras relation till och uppfattning om varumdrket?



1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att utreda konsumenters upplevelser av ett vanvordigt tonfall fran
varumirken pé sociala medier, for att bidra med teoretisk kontribution och fortydliga den

praktiska tillaimpningen i dessa kommunikationskanaler.

1.4 Avgransningar

Varumérken som undersoks i denna studie dr avgransade till fyra sociala mediekonton, som
ansdgs vanvordiga 1 sitt tonfall och interagerar med konsumenter ytterligare utdver att endast
publicera innehall. For att kunna begrénsa studien till en hanterbar storlek, har avgransningar i
dess undersokningsomrade gjorts. Fyra fallforetag har valts ut for att studeras och analyseras, dir
urvalet blev Ryanair, Wendy’s, Duolingo och Filmstaden. Vidare avgrinsades sociala
medieplattformarna till X (tidigare twitter) och TikTok, da det vanvordiga tonfallet bedomdes
mest frekvent pa dessa plattformar. Ytterligare motivation till plattform- och varumirkesurvalet
utvecklas under metodavsnittet, samt den empiriska datan. Malgruppen som undersoks, som ska
representera konsumenternas asikter, dr vuxna 1 dldrarna 20-29, eftersom det dr den generationen
som anvinder sociala medier mest frekvent (Internetstiftelsen, 2023). Aldersbegriinsningen foljer
indelningsprincipen med 10-drsklasser som anvinds av Statistiska centralbyrén (Statistiska

centralbyran, 2024).



2 Metod

2.1 Overgripande metod

For att besvara fragestdllningen var induktiv forskning ldmpligast. En kvalitativ studie har
uppréttats med empiri fran en netnografisk undersokning tillsammans med tva fokusgrupper, for
att sammanstdlla konsumenters attityder och forhdllande till varumérkens vanvordiga tonfall i

sociala medier.

En induktiv process innebér for denna studie datainsamling genom observationer och utifran dess
data utvecklingen av teorier och monster. Induktiv forskning ar sérskilt lamplig nér lite dr kédnt
om fenomenet sedan tidigare, och syftet ér att generera nya insikter och forstaelser snarare én att
testa forutbestdimda hypoteser. Studiens kvalitativa datainsamlingsmetod dr dven typisk for
induktiv metod, dér djupgiende information om deltagarnas asikter, upplevelser och beteenden
observerats. Detta tillvigagingssitt mojliggjorde att teorier utvecklades utifrén den data som
samlats in, vilket gav nya perspektiv och djupare forstaelse for hur varumirkens anvindande av
ett vanvordigt tonfall uppfattas. Ett induktivt forhallningssitt tillit forskningen att vara flexibel
och anpassningsbar, vilket var sdrskilt lampligt for forskningsomridet, da sociala medier ar en

snabbt fordnderlig och dynamisk miljé (Bryman & Bell, 2017).

I det forsta steget utfordes en netnografisk undersokning, for att primért undersoka forekomsten
av ett vanvordigt tonfall. Studiens forskningsomrade utspelar sig digitalt, och ddrmed bor dven
digitala reaktioner och interaktioner analyseras. Netnografisk observation anvinds ddrmed fOr att
analysera vilka diskussioner, effekter och konsumentengagemang som foretagens sociala
medieinnehall naturligt genererar. Den netnografiska undersokningen mojliggjorde dessutom
utvecklingen av det vanvordiga tonfallets definition. Detta empiriska underlag utgjorde darefter
strukturen och underlaget for fokusgrupperna. Exempel av vanvordiga tonfall samlades in och
presenterades for fokusgrupperna, som sedan kunde medge sina reaktioner och upplevelser.
Anviandandet av fokusgrupper tilldt forfattarna att samla in konsumenters perspektiv och for att
kunna utforska uppfattningar, vilket inte hade varit mojligt vid enbart en netnografisk studie.

Saledes anvéndes det netnografiska underlaget for att; (1) definiera det vanvordiga tonfallet; (2)



utgdra underlag for fokusgrupperna och; (3) mdjliggdra analys av dvergripande
konsumentengagemang och reaktioner digitalt. Fokusgrupperna bidrog sedan med att kunna
utforska fenomenet ytterligare frdn konsumenters perspektiv. Fran fokusgruppernas empiri kunde
forfattarna utlésa; (1) initiala reaktioner pa ett vanvordigt tonfall; (2) Ett vanvordigt tonfalls
effekter pad varuméarkesuppfattning och; (3) Konsumenternas engagemang och upplevelser av det

vanvordiga tonfallet.

For att undersoka fenomenet netnografiskt har en fallstudie faststéllts pd fyra utvalda foretag:
Ryanair, Duolingo, Filmstaden samt Wendy’s. Urvalet av dessa foretag har gjorts efter en
prelimindr undersokning, dir de fyra foretagen framstod som tydliga exempel pd vanvordiga
tonfall pa sociala medier, vilket ytterligare motiveras under avsnitt 4.1.1 (Bryman & Bell, 2017).
Den prelimindra unders6kningen indikerade att Ryanair, Duolingo och Wendy's visade inslag av
ett aggressivt och humoristiskt tonfall. Filmstaden valdes dérefter d& de nyligen adopterat en
liknande kommunikationsstil pa TikTok, samt i syfte att inkludera ett svenskt varumarke i
studien eftersom deltagarna i fokusgruppen alla var svenskar. Grunden till att fokusera
fallstudien till fyra foretag ar att tydligare redovisa praktiska exempel till deltagarna i
fokusgrupperna, samt for att begrédnsa till en hanterbar dataméngd i den netnografiska

undersdkningen.

Forfattarna har anvint ett Al-verktyg bendmnt Consensus. Consensus dr en sokmotor
specificerad for forskning och vetenskapliga artiklar som genom artificiell intelligens hjilpt

forfattarna att hitta och f4 sammanfattningar pa forskningsartiklar (Consensus, n.d.).

2.2 Netnografi

Netnografi dr en digital observationsstudie pa grupper och kollektiv som utspelar sig online. Som
Bryman & Bell (2017) beskriver finns det tre olika grader av netnografiska undersokningar, dar
den forsta som de beskriver som “Ett stadium av interaktionen online med endast ringa
delaktighet” dr den metod som denna studie forhaller sig till (Bryman & Bell, 2017, p.616).
Denna metod bestér av att analysera det digitala materialet utan att forskare intervenerar eller

deltar pa ett aktivt sitt (Bryman & Bell, 2017). Mélet med forskningen var alltsa att ta del av och



analysera innehéll som redan forekommit pa sociala medier, dér forfattarna forhallit sig till att

vara externa observatorer.

Den netnografiska metoden 1 denna studie f6ljde Bartl och Caspers (2021) sexstegsmodell. Det
forsta steget innefattade att definiera undersokningsomradet genom utveckla relevanta aspekter
och faktorer. Hir utgick forfattarna fran deras forforstaelse om dmnet. Tidigare kunskaper om ett
fatal varumirken indikerade att forfattarna var eniga om att dessa specifika tonfall pa sociala
medier liknar vad studien nu bendmner som vanvordiga tonfall. Detta lade grunden till
undersokningsomradet, dir syftet var att lokalisera exempel dér ett sddant tonfall har anvénts, for
att sedan identifiera karakteristiska aspekter av ordval, sprakstil, humor, och den generella
attityden av tonfallen. I det andra stadiet undersoktes diverse sociala medieplattformar som
beddmdes vara relevanta for att besvara forskningsfragan utifrén kriterier som storlek, kvalitet,
sokresultat och aktivitet (Bartl & Casper, 2021). De varumérken som valdes i steg 1, vilka
innefattade Ryanair, Duolingo, samt Wendy’s, undersoktes dvergripande pa sociala
medieplattformarna Instagram, TikTok, X (tidigare Twitter), Facebook samt via digitala
dagstidningar som berdrde amnet. Déarefter begrinsades undersokningsomradet till plattformarna
TikTok och X (tidigare Twitter), eftersom ett vanvordigt tonfall visades vara mest frekvent pa
dessa plattformar. I detta steg ingick dven insamlingen av lampliga inldgg, kommentarer,
gillningar, tradar och 6vriga interaktioner (Bartl & Casper, 2021). Forfattarna fann ytterligare ett
varumdrke att inkludera 1 studien: Filmstaden. Valet att inkludera Filmstaden 1 studien
mojliggjorde att dven undersoka ett svenskt varumarke som dessutom, jaimfort med de andra
exemplen, nyligen adopterat ett vanvordigt tonfall. I arbetet efter samlade forfattarna in
skdrmdumpar och nedladdningar av innehdll och kommentarer som ansags representera det
definierade tonfallet. Fortsdttningsvis analyserades den insamlade datan i det tredje steget genom
en kvalitativ innehéllsanalys. I detta steg utvecklades kategorier och teman, vilket tilldt en mer
flexibel och djupgiende analys av innehéllet. Efter kategoriseringen av datan genomfordes en
oversiktlig analys av kategoriernas relevans och relation till varandra i det fjarde stadiet (Bartl &
Casper, 2021). Resultatet av denna kategorisering dr vad som presenteras i avsnitt 4.1. Den
netnografiska metodiken for denna studie exkluderade steg fem och sex 1 Bartl & Caspers (2021)

sexstegsmodell. Dessa steg innefattar att sammanfatta insikter till diverse narrativ respektive



utvecklingen av en produktinnovation, vilket inte var syftet med denna studie (Bartl & Casper,

2021).

2.3 Fokusgrupper

Eftersom definitionen av fokusgrupper kan variera utifrdn sammanhanget, utgick denna studies

metod efter Chris Hackleys (2003) beskrivning:

...research data that are gathered from a group of people simultaneously and
interactively. That is, the group of people is in the same space at the same time
and they can communicate with each other as well as with the researcher

(Hackley, 2003, p.80).

Trots att resultaten fran fokusgrupper inte statistiskt kan sikerstéllas eller generaliseras for att
representera hela populationen, bidrar fokusgrupper vil med insikter 1 en dsikt som generellt
rader inom kategorin 1 fraga, forutsatt att fokusgruppen ar representativ for den storre
populationen. Fokusgruppens forméga att generera betydelsefulla insikter och nya idéer i en
utforskande fas av marknadsforings-, lednings- eller konsumentforskningsfragor ar den mest
essentiella aspekten av metoden och av storst relevans for denna studies forskningsfraga
(Hackley, 2003). Eftersom tonfall i sociala medier &r ett relativt outforskat amne ldmpade sig
fokusgrupper som metod for att erbjuda stimulerande perspektiv for ytterligare diskussion och
analys 1 forskningsrapporten (Hackley, 2003). Fokusgrupper valdes framfor individuella
intervjuer pd grund av metodens formaga att studera meningsskapande mellan individer samt hur

den sociala kontexten paverkar deltagarnas asikter och svar (Bryman & Bell, 2017).

Ett krav for fokusgrupper ar att gruppens komposition ska vara representativ for
undersokningens population (Hackley, 2003). Darfor inkluderade fokusgrupperna i denna studie
en sa jamn fordelning av kvinnor och min som mdjligt, samt aldrarna i intervallet 20-29 éar.
Urvalet av unga vuxna i dessa aldrar, som ndmnt i avsnitt 1.4, grundades i att denna aldersgrupp
ar de mest frekventa anvdndarna av sociala medier (Internetstiftelsen, 2023). Saledes
genomfordes ett mélstyrt urval, dir forfattarna valde deltagare som beddmdes ldmpligast for att

kunna besvara forskningsfrdgan eller undersoka fenomenet i fraga (Bryman & Bell, 2017).



Vidare utfordes ett bekvamlighetsurval, detta menat att urvalet av deltagare baserades pa

personer som vid tillfdllet finns tillgéngliga for forfattarna (Bryman & Bell, 2017). Vid denna

studie har deltagarna valts pa4 Lunds universitets campus, eftersom det effektiviserade urvalet

med beaktande av den kortare tidsperioden av denna studie. Oftast omfattar fokusgrupper mellan

6-10 deltagare, men forskning har visat att grupper éver 8 personer kan vara svarare att

moderera, samt att storre grupper okar risken for lagt engagemang fran vissa deltagare (Bryman

& Bell, 2017). Saledes utfordes tva fokusgrupper om 6 personer. Den demografiska

omfattningen i de tva grupperna beskrivs 1 tabell 1. Fokusgrupperna spelades in for att sedan

transkriberas.

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2
Antal kvinnor 3 2
Antal min 3 4
Aldersintervall 22-27 21-27

Tabell 1: Fokusgruppernas demografi

Denna studie har forhallit sig till sekretess- och GDPR-krav. Deltagarna informerades om deras
anonymitet vid studiens gdng och anvéndningen av deras asikter. Eftersom fokusgrupperna har
bade spelats in och transkriberats har forfattarna aktivt forhallit sig till Ekonomihdgskolan vid
Lunds Universitets riktlinjer for behandling av personuppgifter. Detta genom att forsékra att
endast forfattarna har tillging till datan och att den inte sparats pd gemensamma servrar, samt att
personuppgifter inte bendmns, utan deltagare forblir anonyma genom redovisning av datan.
Inspelningarna och transkriptionerna av fokusgrupperna radades efter fardigstillandet av

uppsatsen (Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet, 2023).

2.3.1 Fokusgruppernas struktur

Konsumentundersokningen gjord med fokusgrupper foljde en semistrukturerad struktur, det vill
sdga att intervjun innehade ett specifikt tema med planerad struktur, men med flexibilitet for

deltagare att styra och kommentera egna tankar och asikter. Fokusgruppens fragor bestod darmed
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av: inledande frigor, direkta frigor och strukturerade kommentarer, samt uppfoljningsfragor vid

behov av mer utvecklade eller fortydligande svar (Bryman & Bell, 2017).

Deltagarna fick inledningsvis en introduktion till studien och syftet, och begreppen tonfall, samt
corporate, madnskligt och vanvordigt tonfall definierades for deltagarna for mojliggéra Omsesidig
forstaelse. De forstrukturerade delarna inleddes med att undersoka deltagarnas ingédende dsikter
och kinslor kring fallforetagen i fraga. Detta for att ssmmanstilla huruvida senare fragor och
material i1 fokusgruppen pdverkar deras asikter eller om det forblir detsamma. I nésta del av
undersdkningen fick fokusgrupperna ta del av exempel pa vanvordiga tonfall frdn vardera
foretags sociala medieinnehdll, sdsom TikTok-filmer, inldgg och interaktioner. Turordningen for
genomgangen av foretagens sociala medier var Ryanair, Filmstaden, Duolingo och slutligen
Wendy’s, dir varje foretags exempel foljdes upp med nio fragor for att samla in gruppens tankar
och asikter. Frdgorna ar utformade for att utforska bade de emotionella och rationella aspekterna
av hur konsumenter uppfattar och interagerar med varuméarken som anvénder ett vanvordigt

tonfall. Frageformuléret dterfinns i bilaga 1.

2.3.2 Pilotstudie

For att sdkerstilla att fokusgrupperna ska kunna bidra med ritt data till studiens undersékning,
utfordes en pilotstudie dér fokusgruppens struktur, fragor och material testades for att ge

bekriftelse pd att de verkligen ger 6nskat resultat.

Pilotstudien tog plats en vecka innan de verkliga fokusgrupperna, och genomfordes pa tre
utomstdende personer innevarande i studiens malgrupp. Det vill sdga att personerna, likt
deltagarna i1 de faktiska studien, &r mellan 20-29 ar gamla och studerar vid Lunds universitet.
Individerna hade inte heller ndgon tidigare information om studiens innehéll, och ansigs ddrmed
kunna representera asikter och tankesétt som efterliknade senare deltagare i fokusgrupperna.
Pilotstudiens struktur f6ljde beskrivningen i foregdende avsnitt. Hela pilotstudien spelades in och
transkriberades for att i efterhand kunna analyseras och utvérderas efter dess effektivitet och
resultat. Vald teori testades 1 en foranalys for att sikerstilla dess anvéndbarhet och relevans {for

att tolka den empiriska datan.
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De huvudsakliga lirdomarna resulterade i revidering i1 det faktiska fokusgruppsmaterialet och
strukturen. For det forsta framkom att det saknades flera exempel pd vanvordigt innehéll bland
Doulingos sociala medier. Dédrav utdkades Doulingos sociala medieinnehdll med ytterligare
exempel fran deras konto pa X (tidigare Twitter). Ytterligare visade pilotstudien att det stundtals
behovde stillas foljdfragor av moderatorerna for att styra konversationen ratt eller utveckla
respondenternas svar. Detta har noterats och hafts i dtanke vid kommande fokusgrupper. Ett fétal
fragor utvecklades dven for att tydligare vigleda konversationen, sdsom att ett hypotetiskt
scenario dér Filmstaden har fler konkurrenter adderades for att lattare urskilja hur det paverkat
varumarket vid en mer konkurrenskraftig marknad. Slutligen har introduktionen kompletterats
med en definition av termer som forekommer under studiens géng, déribland termerna och
uttrycken tonfall, samt corporate och vanvordigt tonfall. Detta for att fortydliga olika fragor och

samtalet 1 sin helhet.

2.4 Tillvagagangssatt vid analys

For att effektivt analysera insamlad data fran fokusgrupper och den netnografiska studien, har

foljande steg genomforts:

Samtliga inspelningar fran fokusgrupperna transkriberades ordagrant. Transkriptionerna kodades
och tematiserades av forfattarna efter insamlingen av empiri. Dessa teman presenteras i
empiri-avsnittet. En forsta omgéng av sortering genomfordes dér all data noggrant ldstes igenom
och kodades utan forutfattade kategorier, med syftet att identifiera aterkommande teman,
begrepp och monster 1 datan (Bryman & Bell, 2017). Detta steg dr avgorande for att upptacka
nyanserade insikter om konsumenternas uppfattningar och reaktioner pa varumairkenas tonfall pa
sociala medier. De initiala kategorierna grupperades sedan i bredare teman som speglar storre
monster i datan. (Bryman & Bell, 2017). Liknande grupperade forfattarna den insamlade datan
fran den netnografiska studien i tre kategorier fOr att uppritta en tydlig struktur, dessa kategorier

presenteras ocksa 1 empirin.

Nista fas fokuserade pd att sammanldnka teman med de teoretiska perspektiven presenterade i
teorikapitlet for att fordjupa forstaelsen for hur ett vanvordigt tonfall uppfattas av konsumenter

och vilka effekter det ger. Med hjilp av en mer riktad kategorisering utforskas de sarskilt
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relevanta teman som framkommit under den tematiska analysen. Det fOrsta steget i analysen
anvinde begreppen och insikterna frin Barcelos et al. (2018) for att faststélla forekomsten av ett
vanvordigt tonfall. Genom att jamfora empiri rorande det vanvordiga tonfallet fran bade den
netnografiska unders6kningen och fokusgrupperna med det minskliga tonfallet amnade
forfattarna att belysa likheter och skillnader. Perspektivet av 1ag- och hog-aggressiv humor fran
Thomas & Fowler (2021) applicerades sedan for att beakta nivén av aggressivitet i de olika

tonfallen.

I nésta steg av analysen inkluderades teorierna om situationell involvering och dess effekter pa
konsumentreaktioner vid olika tonfall fran Barcelos et al. (2018), samt den utvidgade
CAT-modellen av Thomas & Fowler (2021) for att undersdka konsumenternas upplevelser och
tolkning av ett vanvordigt tonfall. Har ingick dven en noggrann undersokning av hur ett
vanvordigt tonfall paverkar konsumenternas varuméarkesuppfattningar. Empirin jamfordes sedan
med befintliga teoretiska ramar for att identifiera dverensstimmelser och avvikelser som kunde

forklara den insamlade datan fran bade den netnografiska undersdkningen och fokusgrupperna.

Det sista steget av analysen fokuserade pa att analysera konsumentengagemang som effekt av ett
vanvordigt tonfall med hjélp av Self Determination Theory som utvidgades till en social
mediekontext av Kim och Drumwright (2016). Detta perspektiv mdjliggdr en forklaring av
konsumenternas uttryckta engagemang, dels 1 form av gilla-markeringar och andra interaktioner

bevittnade i den netnografiska unders6kningen, dels utifrdn fokusgruppdeltagarnas diskussioner.

2.5 Metodproblematik

2.5.1 Urvalsproblematik

Vad som bor diskuteras vid ett bekvémlighetsurval dr att resultatet kan vara hogst intressant samt
att svarsfrekvensen kan vara vildigt hog. Daremot uppstar problematiken att resultatet inte kan
generaliseras, da det dr ovisst huruvida vilken population &r representativ av stickprovet. Detta
da risken for att de tillgdngliga deltagarna vid undersékande punkt kan vara betydligt mer
homogen én den storre populationen, och dérav inte representativ. Vidare utgors datan av ett litet

stickprov frén fokusgrupperna som endast bestar av totalt tolv deltagare. Resultaten av
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fokusgruppen med ett bekvamlighetsurval bor dirmed ses som en observation och som en
sprangbrida for vidare forskning med sékrare reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2017).
Utover detta nadde aldersintervallet i de faktiska fokusgrupperna inte upp till det amnade
intervallet 20-29 ar, vilket riskerar att dldre unga vuxnas perspektiv forlorats. Ytterligare en
mojlig urvalsproblematik dr att en stor andel av deltagarna varit ekonomistudenter som ar vl
bekanta med &mnen som marknadsforing, kundndjdhet och affarsmodeller. Detta utgor en risk att
respondenterna inte agerat som andra konsumenter pa sociala medier, d& de velat uppvisa sina
kunskaper kring @mnet. Deras asikter kan ddrmed visat sig vara mer rationella &n emotionella, 1
jamforelse med den allménna konsumenten, vilket saledes paverkar representativiteten av urvalet
negativt (Bryman & Bell, 2017). En viktig aspekt fran den netnografiska undersdokningen som
bor beaktas dr att forfattarna inte kan utldsa vilka aldrar som representeras i

konsumentinteraktionerna, vilket kan leda till en férvrangning av resultaten.

2.5.2 Fokusgruppens begransningar

Naér det géller att anvinda fokusgrupper som en metod for datainsamling ar det viktigt att kritiskt
granska vissa metodologiska begrinsningar. En av de mest framtrddande begrdnsningarna ar
gruppdynamikens paverkan pé datainsamlingen. Deltagarnas asikter och svar kan i hog grad
paverkats av ndrvaron av dominanta individer inom gruppen, vilket kan leda till att vissa asikter
blivit underrepresenterade medan andra forstérkts. Detta fenomen kan sérskilt paverkat
tillforlitligheten av de data som samlas in, d& de mindre &siktsstarka deltagarna kan undanhallit
sina verkliga asikter i gruppens narvaro (Hackley, 2003; Bryman & Bell, 2017). En annan aspekt
ar tolkningen av data. Liksom med individuella intervjuer dr tolkningsprocessen av data frén
fokusgrupper inte alltid linjdr: transkriptionen eller ljudinspelningarna behdvde genomgas flera
ginger for att huvudteman eller insikter skulle framtriada tydligt (Hackley, 2003). Under sjdlva
fokusgruppstillfillet var forskarens uppmérksamhet splittrad mellan att hantera gruppdynamiken
och att notera viktiga observationer, vilket kan forhindrat omedelbara och insiktsfulla tolkningar.
Detta kan innebira att vissa nyanser och detaljer 1 datan kan ha gatt forlorade eller missuppfattats
(Hackley, 2003). Vidare ér fokusgruppens begransade mojligheter att djupgaende utforska
individuella erfarenheter och uppfattningar ett majligt hinder. Aven om fokusgrupper ir effektiva
for att identifiera gemensamma teman och &sikter, kan de vara mindre ldmpliga for att finga mer

detaljerade och personliga perspektiv som kan vara avgorande for att forsta hur konsumenter
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upplever varumérkets anvindning av ett vanvordigt tonfall pa sociala medier (Hackley, 2003).

Dessa begransningar dvervdgs noggrant i analysen av empirin.

2.5.3 Netnografisk problematik

Problematiken kring netnografi berdr bland annat att forfattarna inte var fysiskt ndrvarande med
sina forskningsdmnen, vilket begrinsade formagan att anvinda personliga fardigheter for att fa
tillgang till och tolka de sociala vérldar som studeras. Detta krdvde fardigheter for att analysera
textuella och visuella data, samt forstd interaktionella och symboliska aspekter av textbaserad
kommunikation (Garcia et al., 2009). Denna aspekt ar sdrskilt relevant i denna studie pa grund av
de flera inslag av bland annat ironi som genomsyrar forskningsdmnet. [roni och sarkasm som 1
fysiska kontexter framtonas av kroppssprak och tonalitet kan vara svarare att urskilja i digitala
miljoer. Vidare uppstar etiska dilemman i online-miljoer som berdr gransdragningen mellan
offentligt och privatliv. Gransen mellan vad som anses vara offentligt eller privat online jAmfort
med offline-sammanhang utmanar forskarens forméga att hantera fragor om tillgang till data och
tekniker for att skydda privatliv och konfidentialitet. Detta kravde en anpassning till
standardprinciper for skydd av ménskliga subjekt till en forskningsmiljé som fundamentalt
skiljer sig frn de fysiska kontexter for vilka de ursprungligen var avsedda. (Garcia et al., 2009).

Daérav har forfattarna valt att anonymisera privatpersoner fran den netnografiska undersokningen.

2.5.4 Etisk problematik kring de exemplifierade varumirkena

Problematiken kring utomstdende bedomningar av foretag som anses vara vanvordiga ar av
betydelse for foreliggande uppsats d& den pdverkar dess analyser och slutsatser. Det som
uppfattas som acceptabelt beteende inom en foretagskultur kan vara vanvordigt enligt andra.
Dessutom kan foretagets egen sjédlvbild och varumérkesimage skilja sig fran externa
beddmningar. Metodologiska utmaningar, sdsom subjektiva beddmningar och brist pd tillganglig
information, forstdrker problemet. Forfattarna erkdnner att deras bedomning av ett foretags

vanvordighet kan vara subjektiv och influeras av deras egen kulturella bakgrund och virderingar.

2.5.5 Analysproblematik

Analysprocessen i denna studie medforde ett antal utmaningar och metodologiska dvervdganden.

En central problematik var att sdkerstélla att analysen av data var badde noggrann och tillforlitlig,
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samtidigt som den var fri fran forskarens egna forutfattade meningar och tolkningar. For det
forsta innebar kodning och tematisering av data en risk for subjektivitet. Trots anvéindningen av
etablerade metoder, kvarstod mojligheten att forfattarnas forforstielse och forvintningar paverkat
identifieringen och klassificeringen av teman (Bryman & Bell, 2017). Denna risk forstarktes av
det faktum att forfattarna redan vid forsta genomldsningen behdvde gora bedomningar av vad
som utgjorde aterkommande teman och monster, vilket krdvde en hog grad av medvetenhet om
den egna subjektiviteten. Tematisering av savél fokusgruppernas diskussioner som den
netnografiska datan kan ha resulterat 1 att vissa aspekter av empiriska fynd lyfts fram, medan
andra potentiellt ignorerades, exempelvis data som ansags irrelevant for att besvara
forskningsfragan. Det krdvdes noggranna dvervdganden for att undvika att analysera data
selektivt utifran de teoretiska ramarna, och istéllet sikerstilla att all relevant data beaktades. Men
risken for en allt forenklad tolkning av data kvarstar. En ytterligare utmaning var att integrera
datan fran fokusgrupperna och den netnografiska studien for att skapa en sammanhéngande
analys. Denna metodologiska triangulering, &ven om den syftade till att stirka studiens validitet,
innebar ocksé en risk for inkonsekvenser i hur data tolkades och anvindes (Bryman & Bell,
2017). Till sist utgor faststdllandet av definitionen av ett vanvordigt tonfall en svérighet i
analysen. Eftersom det dr ett fenomen och begrepp som inte diskuterats 1 tidigare vetenskaplig
litteratur behdvde forfattarna gora en egen tolkning och analys efter definitionen av tonfall i
Barcelos et al. (2018) och Park & Cameron (2014). De likheter men framst skillnader som
framstar mellan ett vanvordigt tonfall och de redan definierade méanskliga och corporate tonfallen

bor darfor beaktas som ett hinder for en fullstindig analys.
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3 Teori

3.1 Tonfall och situationell involvering

Barcelos et al. (2018) utforskade hur varumérkens tonfall pa sociala medier paverkar
konsumenters beteende. Genom fyra online-studier granskade forskarna effekterna av ett
ménskligt jimfort med ett corporate tonfall och hur dessa paverkar konsumenters kdpintentioner
under varierande forhallanden. Studiens resultat visade att en mansklig rost generellt okar det
hedoniska virdet for konsumenter och positivt kan paverka deras kopintentioner, sarskilt i
sammanhang didr konsumenterna soker underhéllning. Daremot argumenterar forfattarna att

lampligt tonfall &r starkt beroende av konsumentens situationella involvering samt upplevda risk.

Situationell involvering definieras som graden av konsumentens engagemang eller intresse for en
specifik situation eller aktivitet, vilket direkt paverkar hur de interagerar med och reagerar pa ett
varumdrke. Situationell involvering &r en tillstindsbaserad kénsla som kan variera beroende pa
den specifika kontexten och situationen som konsumenten befinner sig i vid tidpunkten for
interaktionen med varumérket. Artikeln framhéver att situationell involvering spelar en stor roll i
hur effektivt en ménsklig rost ar pa sociala medier. Till exempel, ndr situationell involvering ar
hog, som 1 situationer dir kdpet upplevs ha stora konsekvenser eller innebar hogre risker, kan
anvindandet av ett ménskligt tonfall minska kdpintentionerna. Detta beror pé att konsumenterna
1 dessa hoginvolveringssituationer kan foredra en mer formell och foretagsmaissig
kommunikation som uppfattas som mer pélitlig och mindre riskabel. Omvint kan ett manskligt
tonfall vara mer fordelaktigt i situationer med lag situationell involvering, dir interaktionen ses
som mindre riskfylld och konsumenterna dr mer ppna for en informell och personlig
kommunikationsstil. Forskningen visar pa vikten av att anpassa tonfallet efter konsumenternas
mal med interaktionen, vilket understryker behovet av kundanpassad kommunikation (Barcelos

etal., 2018).

Artikeln dr sdrskilt relevant for denna studie som undersoker konsumenters upplevelser av
varumérkens anvindning av vanvordigt tonfall pa sociala medier. Genom att férse oss med en

robust teoretisk grund, hjélper artikeln att forsta de mekanismer som ligger till grund for hur
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tonfall paverkar konsumentrelationer och varumérkesuppfattningar, vilket dr avgérande for att

effektivt kunna analysera vér forskningsfraga.

Begreppen Tonfall, samt Corporate, Ménskligt, och Vanvordigt tonfall, som &r centrala 1 denna

studie, definieras med utgangspunkt i Barcelos et al. (2018) samt Park & Cameron (2014), och

beskrivs 1 tabell 2:

Begrepp

Definition

Tonfall/Tone of voice

Ett varumaérkes tonfall (eng: tone of voice) pa sociala
medier avser den sérskilda personlighet och stil som
varumdrket uttrycker genom sina inldgg, kommentarer
och interaktioner. Detta innefattar ordval, sprékstil,
humor, och den generella attityden som varumérket visar
(Barcelos et al., 2018; Park & Cameron, 2014).

Corporate Tonfall

Ett corporate tonfall karaktériseras av en formell,
traditionell och institutionell ton. Kommunikationen
skapar en kénsla av distans mellan foretaget och
mottagaren, dir foretaget presenterar sig sjilvt som en
auktoritet inom sitt omrade. Ett corporate tonfall har en
tendens att fokusera pd fakta, siffror och objektiv
information snarare dn personliga asikter eller
kinslomissiga argument. Genomlysande for detta tonfall
ar enhetlighet 1 sprak och presentation 6ver olika
kommunikationsplattformar for att upprétthélla en
professionell image (Barcelos, et al., 2018). Forfattarna
har valt att behélla det engelska ordet corporate eftersom
inneborden av begreppet i relation till tonfall 1 sociala
medier forlorar relevanta aspekter i Gversattningen till
svenska. Begreppet corporate har for 6vrigt olika
definitioner, i denna studie antar ordet foljande innebord:
“having qualities (such as commercialism or lack of
originality) associated with large corporations or
attributed to their influence or control”
(Merriam-Webster, 2024, n.p.).

Mainskligt Tonfall

Ett minskligt tonfall kinnetecknas av ett mer avslappnat,
personligt och engagerande sprakbruk, dér
kommunikationen ofta innehéaller element som speglar
ménskliga drag, sdsom kénslor, humor och informell
dialog. Det gor ett foretag eller varumérke mer
tillgingligt, personligt och relaterbart for konsumenterna.
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Syftet kan vara att minska distansen mellan varumaérket
och dess publik, och skapa en kénsla av samtal snarare dn
en enviagskommunikation (Barcelos et al., 2018).

Vanvordigt Tonfall

Ett vanvordigt tonfall kan definieras som ett sétt att
kommunicera som dr opassande eller respektlost mot
maélgruppen eller kontexten i vilken varumaérket opererar.
Detta tonfall kan strida mot konventionella férvéntningar
pa professionalism och respektfull behandling av dmnen,
personer eller andra varumirken. Det anvédnds 1 en
sarkastisk och humoristisk kontext for att spela pé
tidigare ndmnda forvantningar. Denna definition &r
forfattarnas egna och baseras pa den netnografiska
undersdkningen och fokusgrupperna som beskrivs i
avsnitt 4 och analyseras i avsnitt 5.1.

Tabell 2: Begreppsdefinitioner

3.2 Communication Accommodation Theory i en social media- och

varumarkeskontext

Thomas & Fowler (2021) undersokte anvindandet av 1ag- och hogaggressiv humor 1

interaktioner mellan varumirken pa sociala medier samt konsumenters uppfattningar av detta.

Denna distinktion dr relevant for denna studie eftersom den belyser hur olika nivier av

vanvordighet kan paverka konsumenters perceptioner och relationer med varumaérken.

Lagaggressiv humor tenderar att vara mer accepterad och positivt mottagen dn hdgaggressiv

humor (Thomas & Fowler, 2021).

I sin artikel utvidgade forskarna Communication Accommodation Theory (CAT) till en social

media- och varumérkeskontext. CAT utvecklades ursprungligen for att forklara hur individer

anpassar sina kommunikationsstilar under sociala interaktioner, men kan dven anvéndas till att

forklara hur konsumenter tolkar varumérkesdialoger pé sociala medier. Forskning visar ndmligen

att konsumenter ofta personifierar varumérken, vilket innebér att de tillskriver manskliga

egenskaper till dem. Detta gor att varumirkesinteraktioner pa sociala medier kan analyseras pé

liknande sétt som interpersonella kommunikationer (Thomas & Fowler, 2021). Detta dr relevant

for denna studie da det visar hur konsumenter bedomer ett varumairkes respons baserat pa den

initiala tonen, vilket kan paverka deras uppfattning om varumérkets vanvordighet och autentiska
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intentioner. Vid svar pd andra varumérken kan responderande varumaérke vilja att konvergera
(anpassa sitt tonfall for att likna ett annat varumirkes tonfall) eller divergera (anvénda ett
annorlunda eller kontrasterande tonfall) i sina sociala medier-interaktioner. CAT foreslar att
konsumenter inte bara bedomer sjilva budskapen utan ocksé intentionerna bakom dem. Nar ett
varumarke anpassar sitt tonfall for att stimma 6verens med eller kontrastera ett annat varumaérke,
tolkar konsumenter dessa handlingar som avsiktliga och strategiska. Exempelvis, om ett
varumirke som vanligtvis ar kéint for ett vinligt tonfall oférmodat anvander hogaggressiv humor,
kan konsumenter tolka detta som ett manipulativt forsok att skapa uppmairksamhet, vilket kan

skada varumaérkets anseende (Thomas & Fowler, 2021).

Genom att kombinera insikter frdn humor i reklam, manipulationsintentioner och CAT, utvidgar
denna forskning forstaelsen for hur varumirken kan navigera interaktioner pa sociala medier och
paverka konsumenters attityder och engagemang, vilket ar centralt for att besvara denna studies

forskningsfraga.

3.3 Forhallandet mellan konsumenters motivation och social

samhorighet

Kim och Drumwright (2016) anlégger i sin artikel ett perspektiv fran Self Determination Theory
for att forsta hur konsumenters motivation — skild i intrinsisk och extrinsisk — interagerar med
upplevelsen av social samhdrighet i sociala medier for att paverka deras engagemang och

relationer med varuméirken.

Deras resultat visar tydligt att social samhorighet — att socialt relatera till ett fenomen — har en
modererande effekt pa relationen mellan konsumentmotivation och engagemang. For
konsumenter med extrinsisk motivation, ddr engagemang drivs av externa beloningar eller
forméner, forstirker en hog upplevd social samhorighet deras engagemang och intention att
engagera sig med varumérkesinnehdll. Detta understryker hur en stark kidnsla av gemenskap och
tillhorighet kan motivera konsumenter till 6kat engagemang. Intrinsiskt motiverade konsumenter,
déar engagemang drivs av personligt intresse och glddje 1 aktiviteten i sig, visar ddremot ett stabilt

engagemang oberoende av upplevd social samhorighet. Detta resultat, illustrerat i figur 1,
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indikerar att innehéll bor vara sa socialt samhorigt som mojligt, dé det ger hogst engagemang for

savil intrinsiskt som extrinsiskt motiverade konsumenter (Kim & Drumwright, 2016).

6 ~4-High Relatedness
533 — 5.42 ——Low Relatedness

n

4

Engagement
W

[ 2%)

Intrinsic Extrinsic

Consumer Motivation

Figur 1: (Kim & Drumwright, 2016) Engagement as a function of consumer motivation and

perceived social relatedness.

Artikeln dr relevant for denna studie eftersom den betonar betydelsen av social samhdrighet och
engagemang i sociala medier. Ett vanvordigt och méanskligt tonfall kan vara en strategi for att
stirka kinslan av gemenskap och tillhorighet, vilket ar centralt for att forstd hur varumirken kan
engagera konsumenter pa ett effektivt satt. Genom att applicera dessa insikter kan studien
utforska de teoretiska och praktiska aspekterna av att anvinda en mer personlig och ménsklig ton

1 varumdrkeskommunikation pé sociala medier.

3.4 Summering av teori

Barcelos et al. (2018) applicerade perspektivet situationell involvering for att forsta
konsumenternas engagemang for ett corporate eller manskligt tonfall. De papekar att nér

situationell involvering dr hog, exempelvis vid hogriskkop, foredrar konsumenter ett mer
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formellt, corporate tonfall, som uppfattas som pélitligare. Omvént ir ett ménskligt tonfall mer
effektivt vid lag situationell involvering, dér interaktionen dr mindre riskfylld och
konsumenterna &r mer 0ppna for en informell och personlig kommunikationsstil. I analysen
utnyttjas dessa perspektiv for att forstd effekten och anvindningen av ett vanvordigt tonfall. Det
vanvordiga tonfallet kan hypotetiskt, likt det manskliga tonfallet, vara fordelaktigt vid 1ag
situationell involvering men vid andra situationer anses opassande av konsumenter. Empiri frén
den netnografiska undersdkningen och fokusgruppernas svar pa fragor, som exempelvis deras
acceptans for det vanvordiga tonfallet, kan tolkas utifrdn fynden i Barcelos et al. (2018). Denna
artikel bidrar &ven med viktiga definitioner av tonfall, savil det médnskliga som corporate
tonfallen, vilket anvénds for att utforska och definiera det vanvordiga tonfallet. Thomas &
Fowler (2021) diskuterar dven skillnaden mellan 14g- och hogaggressiv humor, vilket kan belysa
ett spektrum av det manskliga tonfallet, dir det vanvordiga tonfallet kan existera, och dven
konsumenternas acceptans beroende péa kontexten. Vidare utvidgar Thomas & Fowler (2021)
CAT-modellen till att omfatta sociala medier och varumirkeskommunikation. I en
varumirkeskontext pa sociala medier, dar konsumenter ofta personifierar varumérken, kan CAT
anvéndas for att analysera hur konsumenter tolkar och reagerar pa varumérkeskommunikation. I
analysen anviands CAT i samband med Barcelos et al. (2018) for att forsta hur ett vanvordigt
tonfall paverkar varumérkesuppfattningen, och hur konsumenter tolkar intentionerna bakom

sddan varuméirkeskommunikation.

Kim och Drumwright (2016) tillimpade Self Determination Theory for att undersdka hur
konsumenters motivation, antingen intrinsisk eller extrinsisk, interagerar med upplevd social
samhorighet for att paverka deras engagemang med varumérken pa sociala medier. Resultaten
visar att social samhorighet forstirker engagemanget hos konsumenter med extrinsisk motivation
och bekréftar vikten av gemenskap for att motivera konsumenter till 6kat engagemang, medan
intrinsiskt motiverade konsumenter uppvisar stabilt engagemang oberoende av social
samhorighet. Denna teori visar och mojliggdr tolkning av konsumenternas engagemang av ett
vanvordigt tonfall pa sociala medier, vilket kan belysa kontexten av ett varumaérkes innehall och

hur detta motiverar konsumenternas engagemang.
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4 Empiri

4.1 Netnografi

Detta avsnitt avser att redogora for den empiriska grunden till fenomenet vanvordigt tonfall, samt
att summera det netnografiska material som analyserats och legat till grund for vidare studier i
fokusgrupperna. Sokandet och identifieringen av vanvordiga tonfall priaglades av en jamforelse

av det tidigare beskrivna corporate tonfallet, som exemplifieras i bild 1:

& Pinned

SAS - Scandinavian Airlines
@SAS

Service Announcement: Beware of fake accounts impersonating SAS on
X.

SERVICE ANNOUNCEMENT

We have noticed some fake accounts impersonating
SAS on X. There is only one official SAS account on X,
and that is the one which has the handle @SAS.

If you see an account that impersonates SAS,
please report it to X, by clicking the three dots
icon at the top right corner of their posts,
and select ‘Report post’.

2:01PM - Dec 12, 2023 - 39K Views

1125 Q15 [2 RO

Bild 1: Tjdnstemeddelande fran SAS angdende imiterande sociala mediekonton
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I exemplet ovan varnar SAS sin publik pé plattformen X (tidigare Twitter) for sociala
mediekonton som imiterar SAS i bedrigerisyfte. Inldgget dr utan emotikoner och innehéller
adekvat information med en tydlig uppmaning hur konsumenter kan ga tillviga for att rapportera
dessa konton. For att tydliggora differensen mellan ett corporate och ett vanvordigt tonfall och
hur detta styrde den netnografiska undersokningen samt vilka fall som ingick i studien,

exemplifieras Ryanairs hantering av en liknande situation:

@ Ryanair @Ryanair - Apr 29
Welcome to @edreams Prime Membership...
© €54.99 p.a for access to fake discounts

Always book direct!

#scam #OTApirate

ALC-STN | 26 May

Pervce | RYANAIR [ICEERR OVEreeReE | OVERGY ReE
Flight € 19.99 | € 34.35| € 14.36 72%
Res. Seats | € 10.00| € 12.40)| € 2.40 24%
20kg bag € 2599 € 29.03| € 3.04 12%
Total € 55.98 | € 75.78 | € 19.80 35%
STN-MAD | 25 May
PRODUCT/ : OVERCHARGE | OVERCHARGE
SERVICE RYANAIR B LCEUNNE € (%)
Flight € 257.09| € 264.00 ]| € 6.91 3%
Res. Seats | € 8.00| € 10.18| € 2.18 27%
20kg bag € 2949 € 33.40| € 3.91 13%
Total € 29458 | € 307.58 | € 13.00 4%

Bild 2: Tjdnstemeddelande fran Ryanair angdende falsk marknadsforing vid biljettkop
I bild 2 uppmanar Ryanair sin publik pd X (tidigare Twitter) att kopa flygbiljetter direkt fran

foretaget, istéllet for via dterforséljaren eDreams Prime, som hdvdar sig silja billigare

flygbiljetter. Till skillnad fran SAS, anvander Ryanair ett mer vardagligt sprdk samt nyttjar sig av
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emotikoner, hashtags och utropstecken. Inledningen av inldgget “Véalkommen till @edreams
Prime medlemskap...", foljs av ett motsdgande budskap om att inte boka via eDreams Prime,
vilket &r ett tydligt tecken pé sarkasm i den forsta meningen. Denna kontrast var central for
forfattarna och utgor grunden till den netnografiska datainsamlingen. Det dr genom dessa

jamforelser som avsnittet framhéver skillnaderna mellan corporate och vanvordiga tonfall.

En viktig notering forfattarna gjorde i undersokandet var att varumirken som kan anvinda sig av
ett vanvordigt tonfall inte alltid holl samma tonfall. Likt forfattarnas forforstielse verkar ett
vanvordigt tonfall tillhora det tidigare beskrivna ménskliga tonfallet, och varumérken kan variera
sitt tonfall beroende pé kontexten och mottagaren for kommunikationen, vilket exemplifieras i

avsnitt 4.1.3.

4.1.1 Identifiering av ett vanvordigt tonfall

For att fa en grundldggande forstaelse for och klargora definitionen av ett vanvordigt tonfall
vande sig forfattarna initialt till de tre varumérken som utgjorde forforstaelsen; Ryanair,
Duolingo och Wendy’s. Innehdll, innefattande videor, bilder, inligg och kommentarer eller andra
interaktioner pa TikTok och X (tidigare Twitter) samlades in via skdirmdumpar. Av intresse for
forfattarna var exempel pé ordval, sprakstil, eventuell humor och den generella attityden, som
tidigare ndmnt ska kunna beskriva ett varumaérkes tonfall. I detta avsnitt presenteras insamlat
material som relaterar tonfall, sévil i skriftlig som 1 bildlig form. Tolkning och analys av

innehéllet framkommer 1 avsnitt 5.
Genomsyrande for de undersokta foretagen var frekvensen av interaktion med privatpersoner i

kommentarsfélten tillhérande varumérkets inldgg. I texter kan grammatiska fel som felaktigt

anvindande av versaler, skiljetecken och ordval forekomma, som i det forsta exemplet i Bild 3.
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Alex
I'm flying Ryan air ",
4-9 Svara 18
Ryanair - Kreator
NoBOdy CaReS (&) )
4-9 Svara 178
Visa 15 till v

Bild 3: Ryanairs svar till privatperson pa TikTok

I bild 3 ser vi ett utbyte av kommentarer under ett inldgg av Ryanair pa TikTok mellan en
anvindare vid namn Alex och Ryanairs officiella konto. Alex kommenterar "Jag flyger med
Ryanair". Ryanairs svar dr skrivet med stora och sma bokstdver: "NoBoDy CaReS" vilket pa
svenska Oversitts till “Ingen bryr sig”, f6ljt av en glad emotikon. Ryanairs kommentar far

betydligt fler gilla-markeringar dn den ursprungliga kommentaren.
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Duolingo &

V-U @duolingo

ill give you areal reason to call 911

| |-Jan2
Duclingo complete the sentence to call 911

Emergency

1 2, 2

Form the sentence in English
before calling 911

buenas noches

good mom eat hello
evening dog morning
o i e e
+

5:58 PM - Jan 2,2024 - 6.3M Views

Q 227 163K Q 91k [ 2« 2

Bild 4: Duolingos svar till privatperson pa X (tidigare Twitter).

Bild 4 visar ett inldgg diar Duolingo, sprakinldrningsappen, reagerar pa en anviandares inldgg pa
X (tidigare Twitter). Anvédndaren, har delat en skirmdump fran Duolingo-appen dir en 6vning
ber anvidndaren att “Formulera en mening pa engelska innan du ringer 911 [amerikanskt
nddnummer]”, med givna ord som inte dverensstimmer med ett normalt ssmmanhang for ett
nddsamtal, sdsom "buenas noches" vilket dr spanska for "god kvéll". Duolingo svarar med “jag

ska ge dig en riktig anledning att ringa 911”. Duolingos svar fick éver 90 000 gilla-markeringar.
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Wendy’s & @Wendys - Dec 18, 2017
= At freezing beef.

| |18, 2017
@Wendys McDonald’s is better.

Q11K 113K Q 79K il [N A
| Dec 18,2017
If you reply I will buy the whole Wendy's menu right now
Qo9 11320 Q12K ihi [N
‘ Wendy’s @Wendys - Dec 18, 2017
A :
=7 prove it
Q2 11321 Q 2.3K ihi [N
a| | Dec18, 2017
T

Here's your proof &

Q26 11444 Q21K

ihi [
Wendy’s
@Wendys
Thanks for sharing your baby pictures
9:30 PM - Dec 18, 2017
Q148 1129K Q12K []15 1,

Bild 5: Wendy's trdd med privatperson pad X (tidigare Twitter)

I bild 5 ser vi en serie tweets mellan Wendy's officiella Twitter-konto och andra anvéndare.
Tradden borjar med att en anviandare uttrycker att McDonalds &r battre, dir Wendy's svarar att de
ar béttre pa att frysa kott, vilket fir manga likes och retweets. En annan anvéndare lovar att kdpa

hela Wendy's-menyn om de svarar honom. Wendy's svarar med att utmana honom att bevisa det.
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Anvéndare besvarar med en bild av en svart sopsidck och antyder att det &r hans bevis pa att han
kopt hela menyn, vilket Wendy's svarar pd med en kommentar dér de tackar for att han "delade

bilder pa sitt spadbarn".

Videor och bildligt sprék, framst forekommande pé TikTok jamfort med X (tidigare Twitter), kan
ej exemplifieras visuellt i denna studie. Den netnografiska undersdkningen resulterade i tre
framstdende exempel fran Ryanair, Duolingo och Filmstaden. I ett inldgg frdn Ryanair pa TikTok
den 21 februari 2024 visas exteriora och interiora bilder pé flygbolagets flygplan i bakgrunden
till ett videoklipp pa WWE-brottaren och skadespelaren Dwayne “The Rock™ Johnson. Det
overgripande budskapet var “oavsett om ni [kunderna] gillar oss, ogillar oss, dlskar oss eller
hatar oss, dr en sak sdker, ni méste respektera oss”. I ett annat exempel frdn Duolingo, spelar de
pa ett dterkommande fenomen néra kopplat till varumérket och dess kundbas. Det dterkommande
temat 1 Doulingos kommunikation &r att logotypen och karaktiren “Duo” ska vara aggressiv och
hotar deras kunder. Denna trop initierades av kunderna som under en lidngre tid reagerat pa
Duolingo-appens notifikationer som ansetts ha en passivt aggressiv ton, ndgot som Duolingo
anammat i sitt sociala medieinnehall. I en TikTok som foretaget publicerat 23 januari 2024, har
man anvint sig av populdra stycket fran laten “Run Away”, dven kédnd som “Epic Sax guy”, samt
en hund som nickar i takt till musiken medan texten i videon lyder “jag medan alla bankar pé
killardorren” — indikerande till att Duolingo-karaktéren ska ha kidnappat flertal anvandare, som
missat sin dagliga anvidndning av appen. Filmstaden publicerade en video pa TikTok 17 maj
2024, som kort visar ingéngen till biosalongen i samband med texten “Nésta gdng ni gar pa bio.
Kom ihag...” snabbt foljt av ett klipp pa ett dvervakningsrum, som ackompanjerades av texten
“vi ser ALLT.” Anvéndandet av versaler i ordet “allt” och ljudet av ett dunkande hjérta i
bakgrunden till videon sags av kunderna i det tillhérande kommentarsfaltet som ett antydande till
att Filmstaden vet om att exempelvis manga kunder fortdr mat som inte handlats hos

biosalongen.

Som tidigare diskuterats i introduktionen av avsnittet behdver man skilja pa det ménskliga och
det vanvordiga tonfallet. Den netnografiska unders6kningen visade att fallforetagen som valt att
inte anvénda sig utav ett corporate tonfall vid sin kommunikation, istéllet vixlar mellan ett

ménskligt och ett vanvordigt tonfall beroende pé situationen och budskapet som ska formedlas.
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Gillande Filmstaden har de nyligen introducerat ett mer vanvordig tonfall pa sitt TikTok-konto,
men deras kommunikation pd sociala medier praglas generellt av en mer ménsklig ton. Liknande
monster kan man se hos Duolingo och Wendy’s. Diar Wendy’s pa X (tidigare Twitter) ar
vanvordiga 1 majoriteten av sin kommunikation, men adopterar ett ménskligt tonfall vid fall av
klagomal eller storre offentliga uttalanden. Géllande Duolingo framgér en storre skillnad
beroende pé plattform och kommunikationskanal. Duolingos TikTok &r den kanal som utdvar
storst del av vanvordigt sprak och tonfall, medan kanalen X (tidigare Twitter) genomsyrar mer av
ett ménskligt tonfall 1 meddelanden och interaktioner. Differentierande fran de fyra fall-féretagen
ar Ryanair som konsekvent tillimpar ett vanvordigt sprak och tonfall i all deras kommunikation.

Exempel pa nir fallféretagen anvénder ett ménskligt tonfall férekommer nedan.

| |- 10h
@Wendys unacceptable. Location unable to fulfill mobile order. Then

there unable to refund mobile order. Said to call customer service and your
closed. How is this fair to your consumers.

Q 1 T_]f O |||| 22 m i:

‘@) Wendy’s .+ @Wendys - 2h
&7 Oh no! Please DM us the email address associated with your account so we
can look into this. Thanks!

O 0 Q ihl 28 N &

Bild 6: Wendy's svar pd klagomdl frdn kund pa X (tidigare Twitter)
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". Duolingo & @duolingo - May 3
0 catch me front row tomorrow &

RAINBOW ROOM———
—cacerVATION

Q 156 1TI1.3K Q 27k il 1.2M [~

Bild 7: Duolingos humoristiska svar i mdnsklig ton pd artisten Dua Lipas konsert pd X (tidigare

Twitter)

4.1.2 Interaktioner mellan varuméarken

Ett ytterligare fenomen inom det vanvordiga innehéllet pé sociala medier dr hur varumérken
interagerar med varandra. Detta ndgot som framst forekommer i kommentarsfélt pa varumérkes
varierande inldgg eller medier, men antriffas dven i form av direkta inldgg. Likt interaktionerna i
tidigare avsnitt, dr anvindningsomradet och karaktérstilen lik, men vid detta fall sker
kommunikationen inte med privatpersoner utan andra varumérken. Det vanvordiga tonfallet
forekommer 1 exemplen som svar pé ett corporate tonfall fran andra foretag, eller som en

initiering utan svar.
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McDonald's @ L

@McDonalds

Today we've announced that by mid-2018, all
Quarter Pounder burgers at the majority of our
restaurants will be cooked with fresh beef.

1:16 PM - Mar 30, 2017

O 1,241 115,893 Q 8,051

() Wendy's @ L 4

Y aWendys

Replying to @McD

Donalds
.@McDonalds So you’ll still use frozen beef in MOST
of your burgers in ALL of your restaurants? Asking
for a friend.
4:00 PM - Mar 30, 2017

O 7,672 1173,582 Q 182,087

Bild 8: Wendy s svar till McDonald s pressmeddelande pa X (tidigare Twitter).

Exemplet ovan visar hur Wendy’s besvarar konkurrenten McDonald’s (corporate)
pressmeddelande med ett vanvordigt tonfall dér de ifrdgasétter deras annonsering, och samtidigt
hojer sin egna produkt. En liknande situation framgar i exemplet nedan (bild 5), dir Wendy’s tar

vara pa mojligheten att hdna McDonald’s glassmaskin efter ett misslyckat inldgg.

Wendy's @
"g«i} @Wendys

When the tweets are as broken
as the ice cream machine.

McDonald's @ @McDonaldsCorp
Black Friday **** Need copy and link****

11:59 AM - 24 Nov 17

17.2K Retweets 38.1K Likes

Bild 9: Wendy's svar till McDonald s misslyckade pressmeddelande pa X (tidigare Twitter).
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>2 Duolingo
“=* @duolingo

who's more annoying
duo's notifications 25.3%
temu 74.7%
13,308 votes - Final results

2:08 AM - Feb 12, 2024 - 105.7K Views

QO 100 93 Q 12K [ 43 2

Bild 10: Doulingos digitala omrostning om foretaget Temu pd plattformen X (tidigare Twitter).

I bild 8 véljer Duolingo att jimfora sig med foretaget Temu, utan att vara i en direkt
kommunikation. I inldgget har Duolingo gjort en publik-omrostning dér anvéndare far rosta pa
“vad som dr mest irriterande”, dir alternativen stdr mellan Duolingos egna notifikationer eller

foretaget Temu.

Vad som &r intressant att notera géllande alla fallforetag ér att deras tonfall pd sociala medier kan
variera mellan att vara mer vanvordigt eller mer mianskligt, beroende pa kontext och budskap.
Déremot i situationer dar varumérkena interagerar med andra foretag, dr det konstant ett
vanvordigt sprik och tonfall som nyttjas bland fallféretagen Wendy’s, Ryanair och Duolingo.
Ytterligare kan det konstateras att Wendy’s dr mest aktiva med interaktioner med andra foretag,

och fraimst med sina konkurrenter som exempelvis McDonald’s.

4.1.3 Reaktioner och engagemang fran konsumenter

Det initiala inldgget av varumarket, eller deras svar pa en privatpersons kommentar, foljdes ofta
av ett flertal reaktioner fran konsumenter som interagerat med innehallet. Detta kan synas i
gilla-markeringar pé inlégget eller kommentaren, antal visningar pa inldgget eller

konsumenternas egna kommentarer och vilket sentiment de uttrycker.

I en video publicerad pa Ryanairs TikTok-konto 4 mars 2024 antyder de kraftigt att varumérket

blir irriterat pa resenérer som forsoker flyga med resvéskor dver viktgransen. Inldgget har vid
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datainsamlingstidpunkten dver tvd miljoner visningar (Ryanair, 2024). Nedan foljer ett antal

utdrag frén inldggets kommentarsfilt. Prioriterat &r kommentarer med flest interaktioner.

L

Ryanair, | was on a flight that was meant to
be 1.5 hours long, but turned to 10-11 hours

Svara Q3014 P

| |
Still 19.99€ so dosent matter

Svara @ Clsr L]

I |
They didn’t even give us food or drink

Svara QOse P

| |
Report it and get a compensation

Svara Qe P

Visa 53 till DAlj

Bild 11: Interaktion mellan privatpersoner pa TikTok. Det syns dven att Ryanair har

gilla-markerat den besvarande kommentaren.



| |
Give the person who runs this a raise 2 2

Svara @& £l LD

@ Ryanair @ - Skapare

Svara Q403 Cp

Bild 12: Interaktion mellan Ryanair och privatperson pd TikTok. Ryanair har gilla-markerat

privatpersonens kommentar.

L |

Ryanair | had to go to therapy because of
how long | was delayed

Svara QOs316 0P

@ Ryanair @ - Skapare

Ccry me a river x

Svara Qo389 0P
|
@@

Svara QO P
I
damn ‘e

Svara Q326 0P

I |
n oy Loy Lo

Svara S B)

Bild 13: Interaktion mellan Ryanair och privatpersoner pa TikTok.



I exemplen fran Ryanairs TikTok syns blandade reaktioner fran konsumenter. I bild 9 klagar en
anvéindare over ett flyg som forlangdes fran 1,5 timme till 10-11 timmar. En anvindare svarar att
klagomalet inte har ndgon betydelse da flygpriset anses lagt, en kommentar som Ryanair
gilla-markerar. En annan anvindare foreslar att anméla hédndelsen och begéra kompensation. I
bild 10 framfor en anvéndare uppskattning till personen som skoter kontot med en uppmaning till
16neférhdjning, vilket Ryanair svarar positivt pa. I bild 11 kommenterar en anvidndare att denne
behovde terapi pa grund av forseningar, varpd Ryanair svarar med en referens till littexten "cry
me a river". Andra anviandare reagerar med emotikoner som uttrycker skratt eller férvaning.
Dessa kommentarer speglar en blandning av frustration, humor och uppskattning.
Engagemanget, i form av gilla-markeringar och antalet svarande kommentarer, ar forhéllandevis
hogt for ett foretag pa plattformen. I exemplen nedan illustreras ovriga fallforetags interaktioner

och privatpersoners reaktioner.

ﬁ Qi.{l‘

If you don't respond | will never eat Wendy's again )

= 148

2023-7-7 Svara

&) wendy’'s ©- Kreator S
oh goodness let’s not be too dramatic here lol )
2023-7-7 Svara 336
X
HOW DID YOU RESPOND SO FAST = )
2023-7-7 Svara 21
[ |
| love you Wendy's 0
2023-7.. Svara 3

Bild 14: Interaktion mellan Wendy's och tvd privatpersoner pa TikTok.
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Spydde i en hemmakvalls pase for at fér manga
nonstop nér jag kollade pa barbie premidren ¢
4-17 Svara

. Filmstaden . Kreator

Vi pratar om denna incident an idag i
personalrummet &3

4-18 Svara
1
Klockan e 12 ga lagg dig filmstaden

4-18 Svara

. Filmstaden . Kreatér
Nej.

4-18 Svara

Godnatt filmstaden

4-18 Svara

. Filmstaden ©- Kreatér
Godnatt @

4-18 Svara

138

Bild 15: Filmstadens interaktioner med privatpersoner pa TikTok.

*

| deleted duolingo since | was getting to much
notifications

1-9 Svara

Js Duolingo ©. Kreator
-

it's called loyalty

1-9 Svara

*
I'm sorry duo[cry]

1-9 Svara

1-9 Svara

[ E—]

Get me out the basement

1-9 Svara

830

Bild 16: Duolingos interaktion med privatpersoner pd TikTok.
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P& Wendy's TikTok (Bild 14) ser vi en anvidndare som hotar att aldrig dta pa Wendy's igen om de
inte far ett svar, vilket Wendy's svarar pa med en liattsam kommentar. Kommentaren fran
Wendy's fick 6ver 300 gilla-markeringar, vilket visar att andra anviandare uppskattade deras
humor och snabba respons. P& Filmstadens TikTok (Bild 15), dir en anvéndare pratar om att ha
atit for mycket popcorn, svarar Filmstaden att incidenten fortfarande &r ett samtalsdmne bland
personalen. Detta svar fick over 2,700 gilla-markeringar, vilket tyder pa att manga uppskattade
varumaérkets svar. P4 Duolingos TikTok (Bild 16) svarar foretaget pa en anvindares kommentar
om att ha raderat appen med att det handlar om lojalitet, vilket fick dver 85,000

gilla-markeringar, en séllsynt hog siffra for en kommentar pé appen.

4.2 Fokusgrupper

Fokusgruppernas asikter visar pa en blandad reaktion till varuméarkenas anvidndning av
vanvordigt och informellt tonfall 1 sin kommunikation pé sociala medier. Deltagarna diskuterade
varierande svar som relaterar till deras forvantningar och tidigare erfarenheter med de
exemplifierade varumirkena Ryanair, Duolingo, Filmstaden, och Wendy’s. Kodningen av de
transkriberade fokusgrupperna resulterade i fyra huvudsakliga teman; (1) Reaktioner pa ett
vanvordigt tonfall; (2) Autenticitet, varumirkesuppfattning och upplevelse av vanvordigt tonfall;
(3) Engagemang och effekten av att relatera till innehall; (4) Uppfattning av vanvordigt tonfall

mellan varumérken.

Fréga 7: “Hur skulle detta tonfall paverka ert beslut att kopa en produkt eller anvdnda en tjanst
frdn varumairket?” och fraga 9: “Skulle ni rekommendera produkter eller tjanster fran detta
varumdrke till vinner eller familj baserat pa det tonfall ni sett? Varfor eller varfor inte?”, visades
vara irrelevanta efter forfattarnas tematisering. Samtliga deltagare medgav att ett tonfall pa
sociala medier inte var tillrdckligt for att paverka varken deras kdpbeslut eller bendgenhet att
rekommendera en produkt. Ett undantag var dock Wendy’s. Ett flertal deltagare antydde att deras
vanvordiga interaktion med konkurrenten McDonald’s eventuellt hade kunnat resultera i en vilja

att prova deras produkter.
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4.2.1 Reaktioner pa ett vanvordigt tonfall

Detta tema utforskar konsumenternas direkta reaktioner pé ett vanvordigt tonfall inom
varumirkeskommunikation pa sociala medier, det inkluderar dven deras asikter om nér och var

ett sddant sprakbruk dr mer eller mindre acceptabelt.

Niér deltagarna svarade pé hur de uppfattade tonfallen kunde svaren variera mellan de
varumirken som exemplifierades under fokusgrupperna. Daremot fanns det aldrig nagon
meningsskiljaktighet mellan deltagarna nér de beskrev tonfallet for ett sirskilt varumirke.
Gillande Ryanair och Wendy’s var deltagarna eniga om att adjektiven "aggressivitet" och
“humor” lampligast beskrev kommunikationensstilen. En av deltagarna sade gillande Ryanairs
tonfall: "[Det dr en] hard jargong, inte s professionellt... det finns en viss sarkasm och det ar
komiskt.” vilket de andra deltagarna instimde med. En annan uttrycker sig liknande kring
Wendy’s tonfall: "Lite aggressivt, lite hart, men med en underliggande humor bakom.” I kontrast
upplevde fokusgrupperna att tonfallen anvinda av Filmstaden och Duolingo avskiljer en aning
frdn Ryanair och Wendy’s “harda” tillvigagéngssitt: “Om man jamfor [Filmstaden] med Ryanair
sé dr de lite snéllare, men de skdmtar fortfarande med sina kunder”. En annan deltagare beskrev
Duolingos tonfall liknande: “Lite mer snéllt jimfort med de andra. Typ Sppet och kanske lite mer
komiskt ocksa.”. Detta understrok att, medan deltagarna ség likheter mellan samtliga varumaérkes
tillvigagangssitt att kommunicera, upplevde de dnda Filmstadens och Duolingos tonfall som

skonsamt 1 jimforelse.

Deltagarna visade en varierande grad av acceptans for ett vanvordigt tonfall. Vissa uppskattade
den frascha och engagerande stilen, speciellt yngre deltagare som sag detta som en del av
“modern marknadsforing”. Andra fann det opassande for professionella interaktioner. En
generell uppfattning var att vanvordigt sprak fungerade bittre 1 digitala miljoer dir informell och
underhdllande kommunikation ofta forvéntas, som pa plattformarna Twitter och Instagram.
Déaremot ansdg méanga deltagare att samma tonfall var oldmpligt i mer formella eller
professionella sammanhang, exempelvis i direkt kundservice eller pa plattformar som LinkedIn.
Maénga deltagare uttryckte att vanvordighet var mer acceptabel nédr den anvéndes 1
sjdlvrefererande humor eller i1 lattsamma interaktioner, speciellt nir det géllde varumérken som

redan dr kinda for sin lekfulla persona, exempelvis Duolingo. Déremot ansag de att ett
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vanvordigt tonfall kunde vara skadligt nédr det anvidndes 1 mer kénsliga sammanhang eller nér det
kunde uppfattas som respektlost mot individer. Nér en deltagare reagerade pa Ryanairs innehéll
beskrev de sin acceptansniva: “Over internet ir det ganska acceptabelt. Men inte ansikte mot

ansikte, eller om jag ringt dem Gver telefon.”.

4.2.2 Autenticitet, varumérkesuppfattning och upplevelse av vanvordigt tonfall

Ett centralt tema som framkom i bdda grupper berérde varumérkenas autenticitet, specifikt nér
det giller anvdndningen av humor och ett vanvordigt tonfall. Detta pdverkade hur deltagarna

upplevde bade innehéllet och hur detta i sin tur paverkade bilden av varumaérket.

Deltagarna i fokusgrupperna gav uttryck for ett starkt samband mellan deras upplevda
varumirkesuppfattning och huruvida det vanvordiga tonfallet verkar autentiskt eller patvingat.
For Ryanair, noterades att deras informella tonfall stimde 6verens med helhetsintrycket av

foretaget, vilket resonerade med samtliga deltagare. En deltagare uttryckte exempelvis:

“[Ryanair] kéinner till att manga ogillar dem. Samtidigt vet de om att de dr ett eftertraktat bolag
pd flygmarknaden sa de anvinder det som marknadsforingssyfte och skojar med det... De

anvander det till sin fordel, for mig sa funkar det.”

De flesta deltagarna uttryckte att de foredrog nidr humor anvinds pa ett sitt som kénns dkta och
inte som ett “billigt marknadsforingsknep”, till exempel i fallet av Filmstaden uttryckte en
deltagare att: “Det kdnns som att Filmstaden nyligen har borjat med den hér typen av

kommunikation. Detta har inte ndgon tydlighet, vad vill de komma med?”.

Upplevd autenticitet spelade en avgorande roll 1 hur fokusgrupperna uppfattade ett vanvordigt
tonfall. Det framgick att de varumirken som lyckas balansera humor med sin befintliga image
kan skapa en mer positiv upplevelse, medan de som misslyckas med detta kan uppfattas som
odkta. Hir mérktes tydliga skillnader 1 hur tonfallet mottogs av konsumenterna beroende pa deras
tidigare bild av varumérket, och hur detta paverkade deras uppfattning av varumirket. Ryanairs
humoristiska och ibland kritiska ton mot kunderna sigs som ett passande uttryck for deras

budgetvinliga affarsmodell, vilket inte nddvandigtvis fordndrade konsumenternas redan neutrala
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eller negativa bild. A andra sidan upplevde flera deltagare att Filmstadens forsok till ett
lattsammare och mer ménskligt tonfall inte stdimde 6verens med deras uppfattning om
varumérket som en traditionell och palitlig biografkedja, vilket negativt paverkade
varumdrkesuppfattningen. En viktig aspekt dr ddremot att tva deltagare inte delade denna
uppfattning om Filmstaden, en av de uttryckte att: “Det hér dr 4nda ett roligare sétt att fa se
reklam.”. De tvé deltagarna medgav att den nya typen av innehall och interaktioner fran
Filmstaden 0verraskade dem positivt. vilket illustrerar hur ovédntade fordndringar i ton kan

forvana och paverka varumarkesuppfattningarna i fokusgrupperna bade positivt och negativt.

Under fokusgruppdiskussionerna delade deltagarna sina asikter om hur anvindningen av ett
vanvordigt tonfall paverkar deras kiinsla av samhorighet med varumirken. Asikterna varierade,
dér ndgra kinde en starkare koppling genom en kinsla av gemenskap, mansklighet och humor
som sadant tonfall ofta formedlar, medan andra kénde sig mindre kopplade pa grund av en
upplevd brist pa professionalism. Denna upplevelse kopplades mest frekvent till Filmstaden och
deltagarna antydde da pa deras tidigare uppfattning av varumairket: “Pa ett satt kinns det mer
fraimmande just for att min bild av Filmstaden &ndrades. Fréan ett véldigt seriost foretag till
mindre seridst.”. Andra deltagare uttryckte ddremot det motsatta vad géllande deras upplevelse
av samhorighet med varumirken som anvénder ett vanvordigt tonfall pa sociala medier. Speciellt
kunde detta attribueras till Ryanair och Duolingo som anknyter till konsumenternas uppfattningar
om varumaérket i deras innehall. En deltagare sa om Ryanair: “Gemenskap skulle jag kéinna med
tanke pa att alla klagar och hatar pa Ryanair, och att det syns via deras innehéll. Har kan man se
att alla kunder och bolaget ér i en gemenskap, det blir mindre frimmande.” En annan deltagare
uttryckte sig liknande om Duolingo: “...det kiinns som att de sjédlva spelar pé sin egen app, pa rétt

satt.”.

4.2.3 Engagemang och effekten av att relatera till innehall

Detta tema utforskar hur ett vanvordigt tonfall paverkar konsumenters engagemang och kénsla
av koppling till varumirket. Engagemang i detta sammanhang syftar pa att interagera med
varumirkets sociala medieinnehdll, genom att gilla-markera, kommentera, dela, folja eller vilja

S€ meEr av.
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Specifikt for Duolingo och Wendy’s, framkom det att deras informella kommunikation ofta
uppmuntrar till storre engagemang. Deltagarna kidnde att Duolingos innehéll var inbjudande och
reflekterade appens “lattsamma stil”, vilket forstérkte deras positiva uppfattningar om
varumaérket och motiverade till 6kat engagemang. Wendy’s, & andra sidan, med deras direkt och
ofta utmanande stil mot konkurrenter, genererade delade dsikter dar vissa upplevde det som
underhdllande och andra som dveranvént. Nar en fokusgrupp fick frigan om detta tonfall skulle
oka deras bendgenhet att engagera sig mer med Wendy’s sociala medieinnehall, holl samtliga
med en deltagare som uttryckte: “Inte ldngre, forst ndr man sag det var det roligt. Men nu efter sa
lang tid dr det inte lika kul.”. Diskussionerna belyste att &ven om ett humoristiskt och vanvordigt
tonfall kan lindra irritationen av att motta reklam, eliminerar det inte nddvéandigtvis
konsumenternas grundldggande ovilja mot reklam i allménhet. En deltagare uttryckte: “Jag tror
inte jag vill se mer av det. Kédnslan av att 4 reklam &r ju inte positiv, denna sorts reklam &r nog
lite mer positiv, men inte tillrdckligt for att f4 mig att vilja ha mer reklam 1 mitt flode.”. En annan
deltagare tillade: “Det dr nog storre chans att jag gér in pé detta och kollar vidare &n annars. Men
jag haller med, man vet att det &r reklam, men fortfarande roligare &n vanlig reklam.”. Ytterligare
beskrev fokusgrupperna att Wendy’s, till skillnad fran de andra varumaérkena, &r ett foretag som
de inte kinde till utdver deras aktivitet pa sociala medier. Vilket forklarades av verksamhetens
avsaknad i Sverige, men att innehallet frin Wendy’s sociala medier fatt tillrdckligt stor spridning
till att &ven nd deltagarnas sociala mediefloden. En deltagare i fokusgruppen uttryckte att, “Jag
hade inte vetat om [Wendy’s] om de inte gjort s& hir [pé sociala medier]”, vilket majoriteten av

ovriga deltagare instimde med.

Under diskussionerna framkom att tendensen att kunna relatera till innehall dr en central faktor
som kan forstirka konsumentens lojalitet och engagemang pa sociala medier. Deltagarna
uttryckte att varumérken som anvénder ett ménskligt och vanvordigt sprak ofta uppfattas som
mer tillgdngliga och mindre "foretagsméssiga." En deltagare noterade, "Om [innehdllet] ar
relaterbart finns det en stor chans att jag sprider det vidare till mina kompisar.", vilket gruppen
instimde med. Virt att notera &r att ménga tillade att de sjédlva, och personer i deras nirhet, méste
ha anvint en produkt eller tjénst fran varumérket for att sprida vidare deras innehéll pé sociala
medier. I en av fokusgrupperna var samtliga deltagare anvéndare eller fore detta anvéndare av

Duolingos app. Detta resulterade i positiva reaktioner pa deras innehéll och storre engagemang:
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“[Innehéallet] kdnns mer relaterbart och man blir mer kopplad [till varumérket].”. Daremot var
ndgra deltagare inte medvetna om Duolingo och deras innehall pa sociala medier, vilket
resulterade i att de inte uppskattade eller forstod meningen bakom budskapen: “...jag kiinner mig

lite mer som en outsider [utomstaende] nér jag inte forstér vad det dr de menar.”.

4.2.4 Uppfattning av vanvordigt tonfall mellan varumérken

Detta tema beror specifikt konsumenternas reaktioner och asikter nar varumérken anvinder ett

vanvordigt tonfall riktat mot andra varumérken pa sociala medier.

Reaktionerna péd nér varumérken anvander vanvordigt tonfall mot konkurrenter varierar stort och
kan bero pa manga faktorer, sdsom frekvensen av sddana interaktioner och sammanhanget 1
vilket de framfors. Aven om ménga deltagare uppskattade humorn och den ménskliga aspekten i
sadana utbyten, fanns det en tydlig linje for ndr det blir for mycket och kan borja uppfattas som
negativt. En deltagare uttryckte: "Det ar underhéllande till en borjan, men det kan snabbt bli
trottsamt.". Men 1 de tva fokusgrupperna fanns néstan en konsensus att det var mer acceptabelt
nér foretag anvénde sig av ett vanvordigt sprak till andra foretag, framforallt vid interaktioner
med konkurrenter. En deltagare uttryckte exempelvis i kontext till Wendy’s interaktioner med
konkurrenten McDonalds; “Jag tycker att det 4r mer positivt ndr de gor s mot andra foretag,
som att McDonald's har fruset kott.”. Andra deltagare instdmde: “Jag tycker det var komiskt,
valdigt rétt, och kul att de ger sig pd McDonald’s.”. Deltagarnas kommentarer reflekterar att ett

vanvordigt tonfall mellan varumérken ofta tas emot positivt nér det &r humoristiskt.

I exemplen som visades for fokusgrupperna syntes bland annat bild 8 och 9 fran den
netnografiska unders6kningen nar Wendy’s svarade vanvordigt p& McDonalds inlidgg i ett
corporate tonfall. Detta noterades av deltagarna som anség det som humoristiskt. Deltagarna
diskuterade Wendy’s agerande i dessa fall och anmérkte att det var acceptabelt av Wendy’s att
initierade den vanvordiga interaktionen. Vid en foljdfrdga om det ansags lika passande for ett
varumérke att interagera vanvordigt med andra varumaérken som till konsumenter, anség
deltagarna det mindre acceptabelt att interagera vanvordigt till konsumenter. Ett undantag
forekommer dock enligt deltagarna i situationer ndr konsumenten forst initierade en interaktion i

liknande tonfall.
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5 Analys

I detta kapitel analyseras hur konsumenter upplever varumirkens anvindning av ett vanvordigt
tonfall pé sociala medier och hur detta paverkar deras relation och uppfattning om varumarket.
Analysen struktureras med utgéngspunkt i det teoretiska ramverket och empiriska materialet,
vilket mojliggdr en genomgédende och sammanhdngande diskussion av de identifierade teman.
Fokus ligger pa de huvudsakliga teoretiska modellerna fran Barcelos et al. (2018), Thomas &
Fowler (2021), samt Kim och Drumwright (2016). Det inledande avsnittet i detta kapitel beror
faststéllandet av ett vanvordigt tonfall med utgadngspunkt i definitionerna av Barcelos et al.

(2018) och Thomas & Fowler (2021) for att sedan mojliggora ytterligare analys.

5.1 Faststallande av ett vanvordigt tonfall

Ett vanvordigt tonfall pa sociala medier kdnnetecknas av en informell, humoristisk och ibland
sarkastisk kommunikationsstil som vanligtvis kan uppfattas som respektlds eller provokativ.
Utifrén den netnografiska undersokningen och fokusgrupperna menar forfattarna att det
vanvordiga tonfallet kan tolkas som en underkategori av det méanskliga tonfallet, och kontrasterar
starkt med det mer formella och distanserade corporate tonfallet. Barcelos et al. (2018) beskriver
ett minskligt tonfall som avslappnat, personligt och engagerande, medan ett corporate tonfall dr
formellt, traditionellt och institutionellt. Vidare argumenterar Barcelos et al. (2018) att det
ménskliga tonfallet inte endast karaktériseras av ett mer vardagligt sprakbruk, utan ocksé séttet

konsumenter attribuerar en personlighet eller ménsklighet till varumérket pa sociala medier.

Empirin indikerar att ett vanvordigt tonfall tillfor ytterligare en dimension till det ménskliga
tonfallet genom att inkludera element av sarkasm och respektloshet, vilket framkom i flera
exempel fran den netnografiska undersdkningen. Till exempel anvdnder Ryanair ett sarkastiskt
svar pa en kunds kommentar i bild 3, vilket uppfattades som bade humoristiskt och aggressivt av
fokusgrupperna. Detta exempel, tillsammans med andra liknande interaktioner fran varumérket,
belyser hur ett vanvordigt tonfall kan fanga uppmirksamhet och skapa engagemang, samtidigt

som respektlosheten kan tolkas som sarkastisk och ddrmed humoristisk.
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I fokusgrupperna framholls att deltagarna uppfattade Ryanairs och Wendy’s tonfall som
aggressivt men humoristiskt. Detta tonfall kan jamforas med ett ménskligt tonfall enligt Barcelos
et al. (2018) definition, genom att det delar vissa egenskaper som exempelvis att vara mer
personligt och engagerande dn ett corporate tonfall. Daremot gér ett vanvordigt tonfall ldngre
genom att anvdnda sarkasm och humor pa ett sitt som kan vara kontroversiellt eller utmanande.
Fortsatt visade empirin fran fokusgrupperna att Filmstaden och Duolingo i jamforelse med
Ryanair och Wendy’s anvinder en ligre grad av aggressivitet i sitt vanvordiga tonfall. Dessa
olika nivéer 1 aggressiviteten av humorn och tonfallet belyser Thomas & Fowlers (2021)
beskrivning, och indikerar ett spektrum av aggressivitet i det ménskliga tonfallet, dar varumérken
inte behodver forhalla sig till samma nivé av vanvordighet eller méinsklighet. Tre exempel frn
Duolingos sociala medier belyser detta spektrum. I bild 7 syns ett mer ménskligt tonfall utan
nagon aggressivitet. I bild 16 syns didremot en ndgorlunda ldgaggressiv ton i besvarandet av en
kund som hdvdar att de har avinstallerat Duolingo-appen. Till sist syns det mer hdgaggressiva
tonfallet i bild 4 ndr Duolingo besvarar en kund med “jag ska ge dig en riktig riktig anledning att
ringa 911 [amerikanskt nddnummer]”. Dessa exempel belyser komplexiteten av ett manskligt
tonfall pa sociala medier. Varumérken syns anvénda olika toner beroende pa situation och

kontext, ddr bland annat ett vanvordigt tonfall kan forekomma.

5.2 Upplevelser av ett vanvordigt tonfall och effekten pa

varumarkesuppfattning

Barcelos et al. (2018) har visat att tonfallet som varumérken anvédnder pé sociala medier kan
paverka konsumenters beteende och uppfattningar betydligt. Deras forskning framhaller att ett
ménskligt tonfall ofta 6kar det hedoniska virdet f6r konsumenter och kan stirka deras
kopintentioner, sérskilt i sammanhang dir underhallning &r centralt. I féregdende avsnitt belystes
hur ett vanvordigt tonfall kan ses som en underkategori till det ménskliga tonfallet. Utifrén detta
kan det antas att ett vanvordigt tonfall, likt ett ménskligt tonfall, & mer l&dmpligt 1 situationer med
lag situationell involvering, dér interaktionen ses som mindre riskfylld och konsumenterna ar

mer ppna for en informell och personlig kommunikationsstil (Barcelos et al., 2018).
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Tva exempel fran Ryanairs interaktioner med konsumenter pa sitt TikTok-konto, belyser hur den
situationella involveringen paverkar konsumenternas respons. I bild 11 aterger en privatperson
ett klagomal dér deras flyg blivit védsentligt forsenat. En annan privatperson besvarar
kommentaren att det “fortfarande bara kostade 19,99€, sé det spelar ingen roll”, en kommentar
som Ryanair synligt har gilla-markerat. Foljande besvarande kommentarer aterger ovriga
klagomal pa flygbolaget som beror brist pd mat och dryck, samt att hdndelsen bor rapporteras
och resultera i kompensation. Dessa interaktioner kan tolkas utifrdn en hog situationell
involvering, dir konsumenterna upplever storre risk eftersom en bokning med flygbolaget lett till
omstandliga konsekvenser (Barcelos et al., 2018). Ur detta perspektiv kan konsumenternas
respons forstds som en manifestation av deras dkade kinslighet for problem relaterade till
tjanstens kvalitet och tillforlitlighet. Nér en privatperson ska konsumera en tjanst som har stor
betydelse, 1 detta fall en flygresa, blir deras situationella involvering hogre. Detta leder till att
Ryanairs vanvordiga tonfall, 1 det har exemplet uttryckt i deras gilla-markering av en kommentar,
blir opassande och negativt ur ett konsumentperspektiv (Barcelos et al., 2018). I kontrast till
exemplet i bild 11 ser vi motsatta reaktioner fran konsumenter i bild 13. I detta exempel
beskriver en konsument ett liknande fall: Privatpersonen aterger att deras flyg med Ryanair var
s pass forsenat att det resulterade 1 terapi for den berérde. Ryanair besvarar detta med det
engelska uttrycket “cry me a river”, vilket resulterade i ett stort antal interaktioner med
gilla-markeringar och positiva kommentarer fran andra privatpersoner. Om denna interaktion
hade tolkats ur ett fall med hog situationell involvering, blir konsumenternas positiva respons till
interaktionen svarbegriplig. En forklaring till detta sammanhang &r att konsumenten som
“behdvde terapi” var sarkastisk 1 sin inledande kommentar, varpd Ryanair dérefter svarar i ett
liknande tonfall. Enligt CAT-modellen anpassar individer och, i detta fall, varuméarken sina
kommunikationsstilar for att spegla den inledande tonen i interaktionen. Ryanairs svar, “cry me a
river”, kan ses som en konvergens till konsumentens sarkastiska och humoristiska tonfall. Detta
visar att Ryanair anpassar sitt svar for att overensstimma med konsumentens initiala
kommunikationsstil, vilket kan skapa en kdnsla av samhorighet och 6msesidig forstielse,
eftersom konvergensen anses vara i linje med Ryanairs vergripande varumérkesimage (Thomas
& Fowler, 2021). Utifran detta perspektiv, dar interaktionen upplevs som sarkastisk och positiv,
kan det tolkas som att konsumenterna upplever lag situationell involvering och dirav dr mer

accepterande for ett informellt, vanvordigt tonfall (Barcelos et al., 2018).

46



Effekterna av situationell involvering bekréftas dven av fokusgruppernas deltagare. De ansag att
ett vanvordigt tonfall &r mindre acceptabelt i professionella eller formella sammanhang,
exempelvis 1 direkt kundservice. Detta bendmner Barcelos et al. (2018) som sammanhang med
hog situationell involvering, som nér konsumenter interagerar med foretag for att 16sa problem
eller klagomal, och dirmed forvéntar sig en mer formell och respektfull kommunikation. I
allménhet uttryckte fokusgrupperna att ett vanvordigt tonfall generellt var acceptabelt pa sociala
medieplattformar som exempelvis X (tidigare Twitter), Instagram och TikTok. Detta kan
forklaras som att deltagarna upplever lag situationell involvering nir de konsumerar innehall pa
sociala medier (Barcelos et al., 2018). Detta gillande av ett vanvordigt tonfall syns dven i bild 12
frén den netnografiska undersékningen, dir en konsument uppmuntrar till Ryanairs sociala
medieransvariges 16neforhojning, vilket tyder pa uppskattning av innehéllet. Daremot kunde
acceptansgraden variera fran fall till fall, beroende pa den initierande kommentarer eller
overgripande kontexten. Enligt Thomas & Fowler (2021) personifierar konsumenter varumarken
och tillskriver dem ménskliga egenskaper. Detta gor att varumérkets tonfall uppfattas som en
reflektion av dess personlighet. Utifrdn CAT-modellen kan varumérken som forvéntas anvénda
ett corporate eller ménskligt tonfall uppfattas som manipulativa av konsumenter om de
oférmodat anvinder sig av ett mer vanvordigt tonfall (Thomas & Fowler, 2021). I fallet av
Filmstaden exemplifieras detta i deltagarnas uppfattning och acceptansgrad av biografkedjans
kommunikation pa sociala medier. Deltagarna beskrev att Filmstadens tonfall i exemplen inte
stimde overens med deras tidigare uppfattning om varumarket, och darfér hade
kommunikationen en negativ effekt pd deras varumérkesuppfattning. Séledes tolkades
Filmstadens avsikt med innehéllet och tonfallet som oautentiskt och manipulativt av deltagarna.
Diaremot ansdgs Ryanairs anvéndning av ett vanvordigt tonfall att stimma 6verens med
deltagarnas tidigare uppfattning av varumaérket. Darav tolkades Ryanairs intentioner med
innehdllet som mer autentiska, vilket saledes mottogs mer positivt av deltagarna. Liknande
framstod Duolingos tonfall som autentiskt, eftersom deras vanvordiga innehéll naturligt uppstéatt
fran deras egna kundbas. Enligt CAT forklaras konsumenternas mer positiva reaktioner pa
Ryanairs och Duolingos vanvordiga tonfall av en jamforelse mellan varumérkenas persona och

innehédllet, som upplevs autentiskt och konsekvent med varumérkenas image (Thomas & Fowler,

2021).
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En annan aspekt som diskuterades i fokusgrupperna var effekterna av den initiala kommentarens
ursprungliga tonfall, och hur ett vanvordigt svar kunde paverka uppfattningen. Enligt Thomas &
Fowler (2021) responderar konsumenter positivt pa en konvergens av hogaggressiv humor
mellan varumairken pé sociala medier, medan en divergens, exempelvis ett hogaggressivt svar pa
ett 1gaggressivt initialt inldgg, har mer negativa konsekvenser. Detta resultat kan dven anpassas
for att analysera interaktioner mellan varumérken och konsumenter pé sociala medier. Nar
fokusgrupperna reagerade pa interaktionen mellan Wendy’s och en konsument 1 bild 5, tilltalades
de i storre grad av varumérkets anvindning av vanvordighet som respons till konsumentens
hogaggressiva eller vanvordiga kommentarer. Det vanvordiga tonfallet och spréket uppskattades
alltsa mer till svar pd kommentarer av liknande karaktér, men i fall dir varumairket divergerande
med ett hdgaggressivt svar kunde tonfallet 1 storre grad anses som opassande eller dverflodigt
(Thomas & Fowler, 2021). Daremot visar empirin fran bade den netnografiska studien och
fokusgrupperna att konsumenterna ar mer tillatande for varumérken att divergera och anvénda ett
hogaggressivt eller vanvordigt tonfall vid interaktioner med andra varumérken. Exempel pé detta
visas i reaktionerna till bilderna 8 och 9, dar Wendy’s pavisar detta mot konkurrenten
McDonald’s. Detta verkar motsdga resultatet i Thomas & Fowler (2021), som indikerar att
hogaggressivitet endast dr [dmpligt vid en konvergens. Men en aspekt som tycks stddja resultatet
frdn Thomas & Fowler (2021) &r att deltagarna i fokusgrupperna papekade att divergenser med
ett vanvordigt tonfall mot andra varumaérken riskerar att bli banala eller triviala, vilket ger

upphov till negativa reaktioner pa innehallet.

5.3 Engagemang och social samhorighet

Kim och Drumwright (2016) papekar att social samhdrighet och konsumentengagemang for
varumérkesinnehall pa sociala medier ar starkt korrelerade. Denna del av analysen dmnar saledes
att undersoka hur den upplevda sociala samhorigheten av ett vanvordigt tonfall pa sociala medier

paverkar konsumenternas engagemang for de valda fallféretagen.

Av alla insamlade exempel frén den netnografiska studien visade en interaktion mellan Duolingo
och en privatperson pa TikTok allra storst engagemang. I bild 16, ddr Duolingo svarar pa en

anvéandares inldgg om att radera appen med kommentaren om lojalitet, fick svaret 6ver 85 000
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gilla-markeringar. Det &r sérskilt viktigt att notera att en sddan niva av gilla-markeringar pa en
kommentar pa TikTok inte bara dr exceptionellt hog for ett varumirke, men dven for
privatpersoner och andra mediehus i allménhet, utifran forfattarnas erfarenheter. Fran Kim och
Drumwrights (2016) resultat i figur 1 ser vi att varumérken nér hogst engagemang genom att
tilltala saval intrinsiskt som extrinsiskt motiverade konsumenter. Om innehallet tolkas som att ha
en hog grad av social samhdrighet bor det dven attrahera de extrinsiskt motiverade
konsumenterna, och dirmed uppna hogt engagemang (Kim & Drumwright, 2016). Duolingos
hoga grad av sociala samhorighet kan forklaras utifrén att de anspelar pa interna, eller externa,
subkulturer. Den interna subkulturen bestar av, som beskrivet i avsnitt 4.1.1, en aggressiv och
hotfull Duolingo-karaktdr som végrar lata anvindare sluta anvinda, eller kritisera, appen. Ett
ytterligare exempel pa denna anspelning syns dven i bild 4. Extrinsiskt motiverade konsumenter
som dr vana anvindare av appen och/eller frekvent interagerar med Duolingos innehéll pa
sociala medier blir en del av denna subkultur och upplever ddrmed storre social samhorighet
vilket leder till storre engagemang (Kim & Drumwright, 2016). Intrinsiskt motiverade
konsumenter motiveras istillet av personligt intresse och glddje i aktiviteten i sig, vilket tyder pa
en hog underhéllningsfaktor i Duolingos innehall (Kim & Drumwright, 2016). I bild 10 syns hur
deras vanvordiga tonfall kan riktas mot ett annat varuméirke for att skapa social samhorighet i
innehallet, detta genom att referera till varumérket Temu som ocksé anses ha storande
notifikationer, ndgot som konsumenterna relaterar till. Vikten av att kunna relatera till innehallet
och dess paverkan pa engagemanget belystes dven av fokusgrupperna. De deltagare som kénde
till Duolingos interna subkultur uppskattade innehéllet och kunde i storre grad tdnka sig engagera
mer med varumaérket pa sociala medier. Motsatsvis minskade engagemanget och kopplingen till
varumirket for deltagare som inte var medvetna om denna subkultur. Denna minskade koppling
kan antingen forklaras av att konsumenterna var extrinsiskt motiverade — och darmed behover
uppleva storre social samhorighet genom att vara del av subkulturen — eller att innehallet 1 fraga
inte var underhéallande nog for att attrahera en intrinsiskt motiverad konsument (Kim &

Drumwright, 2016).
Vad som framkom i fokusgrupperna var att en 6veranvandning av ett vanvordigt tonfall kan leda

till negativa reaktioner bland konsumenter, som i fallet med Wendy’s. Fokusgrupperna noterade

att medan Wendy’s vanvordiga interaktioner med konkurrenter initialt var underhallande, kunde
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de over tid upplevas som repetitiva och mindre effektiva for att upprétthdlla engagemang. Ett
exempel pa detta 4r Wendy’s svar till McDonald’s dér de kritiserar deras glassmaskiner, vilket
deltagarna fann underhéllande men inte nédviandigtvis engagerande i langden. Detta kan
mojligtvis forklaras genom att deltagarna till en borjan engagerat sig i innehéllet som intrinsiskt
motiverade konsumenter, men att frekventa interaktioner med innehallet skapat antipati for det
vanvordiga tonfallet. Konsumenter som syns engagera sig i innehallet i den netnografiska
undersdkningen dr antingen extrinsiskt motiverade, och upplever en social samhdrighet till
innehallet, eller intritiskt motiverade och upplever fortfarande egen nytta och underhallning
relaterat till varumarkets innehall (Kim & Drumwright, 2016). Vidare dr det vart att notera
fokusgruppernas erkdnnande till att det organiska innehéllet fran bland annat Wendy’s har
fungerat ur ett marknadsforingssyfte. En deltagare uttryckte bland annat; “Jag hade inte vetat om
[Wendy’s] om de inte gjort sd hér [pa sociala medier]”. Ett varumérkes organiska innehall pa
sociala medier nar konsumenter utan ekonomiska incitament fran foretaget, vilket tyder pa att
sociala mediealgoritmer anser innehdllet som intressant eller underhdllande f6r konsumenterna
som nas (Kim & Song, 2017). Organiskt innehdll frdn varumérken upplevs enligt Kim & Song
(2017) som mer genuint och autentiskt av konsumenterna, och kan dérmed resultera i mer
positiva konsumentresponser. Fokusgruppsdeltagarna uttryckte bland annat att Wendy’s
vanvordiga tonfall mot konkurrenten McDonald’s skapat intresse for att besoka

snabbmatskedjan, vilket tyder pa en positiv effekt av denna kommunikationsstil.
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6 Slutsats och diskussion

6.1 Slutsats

Denna studie har undersokt hur konsumenter upplever varumirkens anvindning av ett
vanvordigt tonfall pa sociala medier och hur detta paverkar deras relation till och uppfattning om
varumirket. Genom att kombinera teoretiska ramverk och empiriska data har vi kunnat dra flera

viktiga slutsatser.

Barcelos et al. (2018) definierar tva kommunikationsstilar fran varumérken som corporate och
ménskligt tonfall. Denna studie utvidgade denna forskning genom att definiera en underkategori
av det ménskliga tonfallet bendmnt som ett vanvordigt tonfall. For det forsta kénnetecknas ett
vanvordigt tonfall av en informell, humoristisk och ofta sarkastisk kommunikationsstil som
uppfattas som respektlos eller provokativ. Dessutom indikerar fokusgruppsdeltagarnas
varierande reaktioner av de fyra fallforetagens tonfall ett spektrum av det ménskliga tonfallet,
vilket ytterligare stoder existensen av det vanvordiga tonfallet. Nivan av aggressivitet i humorn,
som beskrivet av Thomas & Fowler (2021), indikerar dven detta spektrum och paverkar hur
konsumenterna uppfattar tonfallen. Studien indikerar for 6vrigt att konsumenternas uppfattning
av ett vanvordigt tonfall kan variera beroende pé situationell involvering. Utifran analysen med
utgdngspunkt i Barcelos et al. (2018) bor det vanvordiga tonfallet vara mer acceptabelt i
sammanhang med lag situationell involvering, medan det i sammanhang med hog situationell

involvering kan uppfattas som olampligt och negativt paverka varumérkesuppfattningen.

Thomas och Fowler (2021) betonade vikten av tonfallskonvergens; konsumenter reagerar
positivt ndr varumirken speglar deras sarkastiska eller humoristiska kommentarer, men negativt
vid tonfallsdivergens, vilket aterfinns 1 empirin fran bade den netnografiska undersdkningen och
fokusgrupperna. Huruvida konsumenterna reagerade positivt eller negativt pa ett vanvordigt
tonfall berodde till stor del pd deras uppfattning av en konvergens eller divergens av varumérkets
tonfall. Detta paverkade konsumenternas upplevda autenticitet i varumirkesinnehallet. Enligt
den utvidgade CAT-modellen av Thomas & Fowler (2021) anpassar konsumenter sina

forvantningar pa ett varumarkes tonfall utifran dess tidigare image. Om ett varumarkes
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vanvordiga tonfall uppfattas som autentiskt och konsekvent med dess image, som i fallet med
Ryanair och Duolingo, mottogs det positivt. Ddremot, om tonfallet uppfattas som oautentiskt
eller manipulerande, som med Filmstaden, kan det ha en negativ inverkan pa
varumérkesuppfattningen. Detta indikerar att ett vanvordigt tonfall mottas positivt av

konsumenter om det logiskt faller i linje med varumairkets image.

Vidare indikerar analysen att ett vanvordigt tonfall kan ha en inverkan pa konsumentengagemang
for varumirkets innehall pa sociala medier. Kim & Drumwright (2016) pévisade att upplevd
social samhorighet och konsumentengagemang ar starkt korrelerade. I denna studie syns att
varumirken som Duolingo, som bygger pa interna subkulturer och anvénder ett vanvordigt
tonfall, kan skapa hogt engagemang och positiv respons. Det indikerar att konsumenter kénner
en stark social samhorighet och finner innehallet underhallande. Daremot kan dveranvéndning av
ett vanvordigt tonfall, som i fallet med Wendy’s, eventuellt leda till negativa reaktioner och

minskat engagemang over tid.

6.2 Diskussion och uppmaning till fortsatt forskning

Studien har identifierat ett vanvordigt tonfall som en underkategori av det ménskliga tonfallet,
vilket tidigare har definierats av Barcelos et al. (2018). Anvéndningen av bade netnografi och
fokusgrupper anvéndes for att utforska fenomenet i ett tidigt stadium, samt for att ge initiala
indikationer av effekterna pd konsumentreaktioner och varuméarkesuppfattningar. Detta tilldgg
bidrar till litteraturen genom att fordjupa forstaelsen for hur varumérken kan variera sin
kommunikation for att passa olika sammanhang och konsumentgrupper, och for att uppmana

forskning till att vidare undersoka olika aspekter av varumérkens tonfall pa sociala medier.

Den interna validiteten i studien starks av den triangulering som uppnétts genom kombinationen
av netnografiska observationer och fokusgrupper. Netnografin, som involverade analys av
naturligt forekommande data pa sociala medier, tillit en insikt 1 hur varuméirken kommunicerar
och hur konsumenter reagerar i den miljo fenomenet utspelar sig. Fokusgrupperna gav djupare
forstaelse for konsumenters asikter och kinslor, vilket kompletterade métningarna fran
netnografin. Diaremot forsvagas den externa validiteten, alltsa formagan att generalisera

resultaten, pa grund av studiens metod, urvalets homogenitet, samt stickprovets storlek 1
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forhéllande till populationen. Fokusgruppernas sammanséttning bestod till stor del av
ekonomistudenter, vilket kan ha pdverkat deras uppfattning och resonemang kring
marknadsforingsstrategier. En mer diversifierad deltagarbas skulle kunnat ge ett bredare
spektrum av dsikter och forbéttrat studiens generaliserbarhet. Reliabiliteten i studien kan
ifragasittas pa grund av det begrinsade urvalet av deltagare i fokusgrupperna. Endast tolv
deltagare delades upp i tvd grupper, vilket kan ha paverkat variationen och bredden av insikter.
Det formodas att replikationer av en studie av detta slag uppnér annorlunda resultat pa grund av

varierande stickprov.

For att forbéttra studiens trovirdighet och generaliserbarhet skulle framtida forskning kunna
inkludera ett storre och mer diversifierat urval av konsumenter i en kvantitativ studie. Det kan
dven vara vardefullt att genom individuella intervjuer med experter inom marknadsforing och
kommunikation utforska insikter i de strategiska 6verviganden bakom anvéndningen av ett
vanvordigt tonfall. Vidare skulle det vara intressant att utforska hur olika demografiska grupper
reagerar pa ett vanvordigt tonfall. Denna studie fokuserade pa unga vuxna mellan 20-29 ar, men
att inkludera &ldre och yngre malgrupper skulle kunna ge en mer omfattande bild av fenomenet.
Under analysen framkom att fokusgruppdeltagarnas uppfattning om ett varumérkes autenticitet
ar avgorande for hur ett vanvordigt tonfall tas emot. Detta dppnar upp for vidare forskning kring
hur varumaérkens tidigare image och kommunikationshistorik padverkar mottagandet av nya
kommunikationsstilar. Vidare kan langsiktiga effekter av ett vanvordigt tonfall pa
varumaérkeslojalitet och kundnéjdhet undersokas. Ett ytterligare tillskott till forskningsomradet
kan vara att utveckla fler nyanser av varumérkens tonfall, sédrskilt inom det diversifierande

ménskliga tonfallet.

Sammanfattningsvis indikerar denna studie att konsumenters upplevelse av ett vanvordigt tonfall
pa sociala medier dr komplex och starkt beroende av kontext, autenticitet och situationell
involvering. For varumérken kan detta innebdra att ett vanvordigt tonfall kan vara en effektiv
strategi for att 6ka engagemang och skapa en kénsla av samhdrighet, forutsatt att det anvénds
med forsiktighet och pé ett sitt som dverensstimmer med varumérkets dvergripande image och
konsumenternas forvintningar. Dessa insikter bidrar till en fordjupad forstaelse av

kommunikationsstrategier pd sociala medier och erbjuder en forskningsgrund for fenomenet
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vanvordigt tonfall. Fortsatt forskning inom detta omrade kan ytterligare belysa de nyanser och
effekter som ett vanvordigt tonfall har pé olika konsumentgrupper och i olika

kommunikationskanaler.
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Bilaga 1: Frageunderlag till fokusgrupperna

DEL 1: INLEDANDE FRAGOR

1.

2
3.
4

Kénner ni till dessa varumérken (Ryanair, Duolingo, Filmstaden, Wendy’s.)?

Vad ér era tankar kring foretagen?

Har ni anvint nadgon av deras tjdnster/produkter?

Har ni sett deras aktivitet pa sociala medier som TikTok, och vad tycker ni om deras

innehall?

DEL 2: FOLJIDFRAGOR EFTER EXEMPEL PA VANVORDIGT TONFALL

1.

Initiala reaktioner: "Hur reagerar ni pa det hér inldgget fran [varumérke]? Beskriv er
forsta kénsla eller tanke nér ni ser detta."

a. Piverkan av tidigare uppfattning: “Péverkar er tidigare uppfattning av
[varumérket] era reaktioner?”

Tonfallets karaktir: "Pa vilket sitt uppfattar ni tonfallet i dessa inldgg fran varumérken?
Skulle ni séga att de dr respektldsa eller humoristiska eller nadgot annat? Varfor?"
Piaverkan pa varumiérkesuppfattning: "Hur paverkar detta sitt att kommunicera er bild
av varumirket? Blir er uppfattning mer positiv eller negativ? Varfor?"
Engagemang/interaktion: "Skulle detta tonfall fa er att vilja engagera er mer eller
mindre med varumaérket pd sociala medier? Pa vilket satt?"

Relation till varumaérket: "Kénner ni er mer eller mindre kopplade till varumérket nér
de anvinder detta tonfall? Kénner ni er mer som en del av en gemenskap, eller kinner ni
er frimmande?"

Acceptans: "Finns det situationer eller ssmmanhang dér ni anser att ett sddant tonfall ar
mer acceptabelt eller mindre acceptabelt? Kan ni ge exempel?"

a. Initiering av varumirken: “Ar det mer eller mindre acceptabelt for ett
varumadrke att initiera vanvordig kommunikation med andra varumirken gentemot
konsumenter?”

Konsekvenser for konsumentbeteende: "Hur skulle detta tonfall paverka ert beslut att

kopa en produkt eller anvénda en tjdnst fran varumérket?"
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8. Delning och spridning: “Finns det en mdjlighet att ni skulle sprida vidare innehéllet till
vénner/familj, antingen digitalt eller verbalt?”
a. Relaterbarhet: “Har repeterbarheten i innehallet ndgon péverkan pa era svar?”
9. Rekommendation till andra: "Skulle ni rekommendera produkter eller tjanster frin
detta varumarke till vanner eller familj baserat pa det tonfall ni sett? Varfor eller varfor

inte?"

Ytterligare obestimda uppfoljningsfragor som férekom under de tva fokusgrupperna var
exempelvis, “Vill du utveckla/ fortydliga vad du menar med [...] " eller “Hade din asikt
fordndrats eller varit densamma om det istdllet var [annat varumdrke] . Detta for att fortydliga

respondentens svar eller for att driva diskussionen till ett ytterligare resonemang.

59



