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Abstract

Denna studie syftar till att ta reda pd vad digital kompetens kan vara ur ett kundperspektiv,
och hur detta kan paverka en organisations kundbaserade varumérkeskapital. Genom 100
kvalitativa intervjuer framkommer att digital kompetens primirt associeras till funktionella
aspekter sasom tillgdnglighet, support och betalningsldsningar. Resultaten visar pa en
begrinsad koppling till mindre funktionella aspekter sdsom kundens uppfattning om
palitlighet och nytdnkande. Genom en modell uppdelad i tio olika dimensioner framstér det
tydligt att bdde innehall (VAD) och leverans (HUR) &r av relevans for att skapa en positiv
digital upplevelse och varumédrkesimage, sasom att framsta som digitalt kompetent.
Hérigenom betonas behovet av balans mellan innehall och leverans for en framgéngsrik
digital varumarkesstrategi, ddr bade estetisk upplevelse och funktionalitet spelar en central
roll. Dock aterstér det att kvantitativt utvirdera foretags prestationer inom VAD och HUR {6r
att forsta 1 vilken utstrackning de kan skapa unika konkurrensférdelar och méta kundernas
forvantningar pa lang sikt.

1. Inledning

1.1. Bakgrund

Digital transformation dr en av de starkaste krafterna som driver ekonomisk och social
utveckling just nu. P& nationell niva ses digitalisering i dag som en konkurrensfordel for
lander som vill bli globala ekonomiska stormakter. Genom att uppmérksamma mdjligheterna i
den digitala revolutionen har exempelvis Sverige kontinuerligt fokuserat pa att utveckla
policyer for att dra nytta av de mojligheter som digitaliseringen erbjuder individer, samhéille,
offentlig sektor och néringsliv (Regeringskansliet, 2014). For att frimja implementeringen av
dessa strategier inrdttades Digitaliseringsradet 2017, med uppdraget att gora Sverige bast i
varlden pa digital kompetens. 2023 var Sverige den sjunde mest digitalt konkurrenskraftiga
ekonomin 1 virlden efter bl.a. USA och Singapore, enligt IMD (World Digital
Competitiveness Index, som mater ldndernas beredskap att anamma digital teknik; IMD
2023).

I en milj6 dér foretag 1 allt hogre grad konkurrerar med digital kompetens och anviandning av
digital teknik blir det viktigt att forstd betydelsen av digital marknadsforing, séarskilt med
tanke péa de 6kande marknadsinvesteringar som ldggs pa digitala 16sningar. Sedan 2018 star
digitala utgifter for mer &n 50 procent av medieutgifterna dver hela vérlden (eMarketer,
2019).



1.2. Problem

Digital teknik har bildat nya ekosystem och forvandlat ekonomier i en aldrig tidigare skadad
takt. De organisationer som anammat digitaliseringen har generellt erhallit positiv avkastning
pa sina digitala investeringar (Bock, lansiti och Lakhani, 2017), och de lander som
uppmuntrat digital teknik har lyckats skapa BNP-tillvaxt utéver det vanliga (Oxford
Economics, 2015). Andra effekter av 6kad digitalisering kan vara storre exponering och
kdnnedom, forbattrad image och 6kat kundengagemang ¢Se t.ex. Biswas and Burman, 2009.

Manga foretag har dock varit osdkra pa sina digitala strategier, och det finns stora variationer i
digital framgang mellan foretag och branscher (Bughin et al., 2018). Tva huvudforklaringar
ar:

1. De flesta foretag vet inte vad digitalisering egentligen innebér.

2. Felaktig forstaelse av digitaliseringens ekonomi och vilka strategier som driver
framgang.

Det saknas 1 stort sett systematisk forskning om framgangar och misslyckanden relaterade till
digitalisering av marknadsforingsprocesser, funktioner och aktiviteter. For nigra ar sedan
presenterades rapporter om hur nagra av vérldens starkaste varumérken, sisom P&G och
Adidas, hade tappat i varumérkesstyrka och basforsiljning pa grund av digitala felsatsningar i
varumdrkesbygget (Hammett et al., 2019; Vizard, 2019).

Lange kunde foretag anvinda traditionella massmarknadsforingsmetoder for att kommunicera
varumadrket till konsumenterna, men utvecklingen av internet och uppkomsten av sociala
medier har paverkat traditionell varumarkeskommunikation och flyttat fokus fran
varumdrkesbygge till onlinebaserade och digitaliserade interaktioner och relationer
(Christodoulides, 2009; Kohli m.fl., 2015). Det finns séledes ett 6kat och akut behov av att
battre forsta digitaliseringens fordelar och risker 1 varumérkesbygget.

Ett antal studier visar att konsumenters uppfattning om foretags digitala kompetenser kan
paverka viljan att kdpa frén ett varumirke snarare dn fran ett annat (Dwivedi and McDonald,
2020; Pizzi et al., 2020). Forklaringen dr bl.a. signaleringseffekter (Li et al., 2022). Det finns
teoretiska definitioner av vad digitala kompetenser ar nér det géller varumarkesbygge, men
valdigt lite forskning om hur konsumenter ser pa digital kompetens och vilka aspekter av
digital kompetens som ér relevanta for dem.

Denna studie har ett explorativt syfte och ska identifiera faktorer som paverkar kundernas
overgripande uppfattning om digital kompetens. Vidare ska studien utveckla forstielse av hur
varumdrkens digitala prestanda uppfattas av kunder och konsumenter. Malet ar att forsta hur
ett intryck av digital kompetens hos ett foretag kan paverka konsumenternas uppfattning om
varumdrket som helhet, liksom deras vilja att kdpa eller betala extra for I6sningar fran
varumdrken som upplevs ha hogre grad av digital kompetens.

2. Teoretiskt ramverk
2.1. Digital varumérkeskompetens

Digitalisering och varumérken kan forstas utifran fyra olika perspektiv (Biswas och Burman,
2009; Li, et al2022):



1. Produkten: Kompetens nir ett varumérke dndrar sin produkt med hjélp av digital
teknik.

2. Varumdrkeselement: Kompetens géllande varumarkesrelaterade element som visas
med hjélp av digital teknik, exempelvis varumérken, logotyper, slogans, beréttelser
och kulturer.

3. Operativa processer: Kompetensgéllande digital teknik och digitala kanaler for att
bygga varumairkeskapital, till exempel genom att 6ka varumérkeskdnnedom och
varumdrkesimage med hjilp av digital teknik, t.ex. 1 sociala medier.

4. Varumdrkeskommunikation: Kompetens genom att anvinda digital teknik 1
varumdrkeskommunikation, dvs vad man kommunicerar i utvecklande syfte.

Dessa fyra omraden ér en blandning av externa och interna perspektiv. Denna studie fokuserar
dock pé externa aspekter och kundernas upplevelser.

2.2. Kundbaserat varumirkeskapital

Den teoretiska utgangspunkten och ramverket for denna studie dr kundbaserat
varumdrkeskapital. Det innebér att varumérkens ekonomiska framgéng kan forklaras av att de
lyckas vél med att bygga positiva tankar, kinslor och beteenden kopplade till sina produkter,
tjénster och erbjudanden (t.ex. Kotler och Keller, 2016). I en sadan kontext handlar digital
kompetens om aspekter av digitalisering som konsumenten kan uppfatta och uppleva, och
som kan inverka pa varumirkenas ekonomiska framgang.

Tva vanliga och vélrefererade modeller for att forstd kundbaserat varuméarkeskapital och hur
detta byggs upp har utvecklats av Aaker (1991, 1996) och Keller (2001).

Aakers modell &r ett systemorienterat sétt att betrakta aspekten kundupplevd digital
kompetens. Aaker ser varumérkeskapital som ett balanserat system av fyra komponenter som
samspelar och paverkar varandra. Detta ramverk bestar av:

e Kinnedom och lojalitet.
e Kbvalitetsegenskaper kopplade till produkten.

e Associationer kopplade mer till det som ligger runt om produkten. Associationerna
kan avse organisationen bakom produkterna och varumaérket, eller de konsumenter
som anvénder varumarket.

Har hittar vi digitala kompetenser bade under kvaliteter och associationer, som 1 sin tur
paverkar (eller paverkas av) kundernas kinnedom om och lojalitet till varumérket. Det ar
rimligt att forestilla sig att digital kompetens kan paverka kdnnedom och lojalitet genom att
kvaliteten 1 erbjudandet kan hojas. Digital kompetens eller inkompetens skulle ocksa kunna
paverka associationerna till foretaget och dess kunder.

Kellers modell dr ett annat men liknande sétt att beskriva betydelsen av digital kompetens
inom detta omrade. Uppfattningen om ett varumaérkes digitala kompetenser placeras i en
varumdrkesbyggande process. Denna stracker sig fran kdinnedom och kategorirelaterad
kunskap om varumaérket, via funktionella och emotionella uppfattningar om vad varumaérket
stér for, till hur konsumenten svarar pa detta i termer av engagemang, kénslomaéssig lojalitet



och faktiskt kopbeteende (Keller , 2001). Uppfattningen om foretagets digitala kompetens kan
1 detta sammanhang kopplas savél till funktionella associationer som till mer emotionella
aspekter och hur dessa paverkar konsumenters engagemang, lojalitet och kopbeteende.

Precis som 1 tidigare modeller av Aaker savil som Keller kan digital kompetens hjélpa till att
gora varumarket mer ként genom att finnas i relevanta kanaler och kommunicera pa ett f6r
respektive kanal optimalt sitt. Den funktionella sidan handlar om vilka digitala produkter och
tjdnster som levereras och hur bra dessa levereras. Den psykologiska och sociala sidan
anknyter mer till vilken typ av anvindare och vilken varumirkespersonlighet ett varuméarke
far genom sina olika digitala aktiviteter. Vi kan ténka oss att foretag kan utstrala kompetens,
men ocksé att de framstar som moderna och sociala genom att vara synliga och agera
skickligt 1 sociala medier och andra digitala ssmmanhang (se t.ex. Anselmsson och Burak,
2019). I Kellers ramverk skulle en bild av att foretaget dr socialt kompetent — forutsatt att
detta skapar viarde for kunden — kunna gora kunderna mer engagerade, lojala och kopvilliga.
Digital kompetens skulle ocksa kunna 6ka kundernas mdjligheter att uttrycka sitt engagemang
via delning eller likes. Digitala register och plattformar skulle kunna underlitta for foretaget
att identifiera, halla reda pa och belona lojala kunder, och hédrigenom skulle de digitala
satsningarna fa dnnu storre effekt.

Befintlig forskning och litteratur om konsumenters uppfattning, och organisationers och
varumdrkens digitala kompetens, ar inte tillrdckligt omfattande eller specifika for att forsta
eller forklara effekten pé foretags varumérkeskapital eller framgang. Darfor behovs en 6ppen
och mer utforskande studie av konsumenters uppfattningar, beteenden och behov dir digital
kompetens star i fokus.

3. Metod

3.1. Datainsamling

Personliga onlineintervjuer genomférdes med 100 slumpmaéssigt utvalda respondenter, i syfte
att representera alla typer av geografiska och demografiska konsumentegenskaper. Personliga
intervjuer hade till exempel inte mojliggjort en lika stor geografisk spridning. Urvalet
samlades in frdn Dynatas konsumentpanel. De enda kriterierna for att delta var att
respondenten maste vara bosatt i Sverige och vara minst 20 ar gammal.

3.2. Enkitdesign

Enkéten delades in i sju olika teman som brukar behandlas 1 litteratur om digitalisering och
dar kunden interagerar eller har mgjlighet att géra en utviardering: Digitalisering, Information,
Dialog, Betalning och handel, Webbsidan, Datahantering och Renodlade produkter. Under
samtliga teman anvindes sa kallad laddering-teknik (se t.ex. Gutman, 1991; Anselmsson,
Johansson och Bondesson, 2007). Det innebér att respondenterna forst fick ange ett foretag
som var en forebild inom respektive tema: “Kan du komma pd ndgot foretag, varumdrke eller
typ av bransch som dr speciellt bra pa att erbjuda digitala tjdnster, produkter, l6sningar eller
information? ” Nér ett foretag eller varumirke namngetts fick respondenterna motivera sitt
val: "Vad dr det som du tycker de gjort sa bra?”. Samma procedur upprepades sedan for
foretag som ar motsatsen till forebilder. Proceduren upprepades inom vart och ett av studiens
olika teman.



3.3. Utvalda produktkategorier

Respondenterna avgransades inte till nagon specifik kategori eller industri. Istdllet bad vi dem
att tdnka pa vilken organisation som helst: ”Denna enkdt handlar om olika varumdrken och
foretag som du stoter pa i din vardag och hur pass digitaliserade du upplever att dessa dr ....
Det kan handla om allt fran handel, service, varor, produkter i eller utanfor Sverige.”
Déremot avgrinsas studien till varu- eller tjansteproducerande verksamheter som
konsumenter kan interagera med via skirm: “Med digitalisering menar vi kontakter och
tidnster som du kan erhdlla via dator, mobil eller serviceautomater och som bygger pa att du
interagerar via nagon typ av skdarm.”

4. Resultat och analys — ett nytt ramverk for konsumentupplevd digitalisering

Insikter fran vara konsumentintervjuer ligger till grund for ett ramverk med tio olika teman
som sammanfattar hur ett foretags digitala kompetens skulle kunna paverka det kundbaserade
varumadrkeskapitalet och kundernas lojalitet (kop- och betalningsvilja). Intervjuerna visade att
respondenterna, oavsett kategori, anvdnde liknande kriterier for att utvirdera varumaérkens
digitala kompetenser. Dessa teman eller nyckelkategorier presenteras i Figur 1.

. Digitala tjanster och
16sningar.

. Support och stdd.

. Betalningslésningar.

. Information.

. Pris och kostnader.
Upplevd

Srvaro. kompatans lojalitet

. Enkelt, smidigt och
bekvimt.

. Innovativ och modern.
. Pélitlighet och sikerhet.

10. Tilltalande och proffsig
design.

Figur 1. Tio dimensioner av digital kompetens och méjlig inverkan pd varumdrkeslojalitet

De tio kategorierna har sedan analyserats utifran tidigare forskning med koppling till
konsumentperspektiv pa digital marknadsforing, handel och service. Vi tinker oss att de tio
dimensionerna i forsta hand paverkar den externa bilden av hur digitalt kompetent varumarket
eller organisationen kopplad till varumaérket &r. For att vara relevant med avseende pa



varumadrkeskapital bor en sddan helhetsuppfattning sedan inverka pa engagemanget for och
lojaliteten till varumérket.

4.1 Digitala tjanster och losningar

Denna dimension handlar om bredd och kvalitet pa olika tjanster och I6sningar som kan goras
digitala och som kan erbjudas via de plattformar som behandlades under dimensionen. Nagra
exempel pa enkétsvar dr: ”Digital ndrvaro”: "Erbjuder alla digitala tjdnster som behovs”,
“Erbjuder helhetslosningar”, "Erbjuder losningar som tillater personligt anpassade varor
och tianster”, "Haller hog kvalitet pa sina digitala losningar”.

Det ar viktigt for foretag att erbjuda digitala tjdnster eftersom ménga ménniskor 1 dag
forvantar sig att kunna gora saker online och anvénda digitala verktyg for att kommunicera
och interagera med foretag. Redan genom att t.ex. banker nérvarar pa digitala plattformar
uppstar och uppticks behov av nya tjdnster och sitt att tillfredsstilla kunden (Menor och
Roth, 2007). Parida et al. (2019) visar i ett antal studier hur digitalisering av tjanster och
l6sningar 6kar kundndjdheten. I en studie av blockkedjeteknologins fordelar for ett varumérke
horde informationsutbyte och kundanpassning till de viktigaste fordelarna (Boukis, 2020). 1
forskning om varumérkeskapital tillhor dessa aspekter det sé kallade primérerbjudandet, och
landar under varumarkets mer funktionella prestationer (se t.ex. Keller, 2001, eller
kvalitetsdimensionen hos Aaker, 1991, 1996).

Proposition 1:

Ett bra utbud av digitala tjanster (bredd, kvalitet, kundanpassning och helhetslésningar) har
positiv inverkan pa kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv
inverkan pa varumairkeslojalitet.

4.2.Support och stod

En typ av svar rorde support och mgjlighet att fa hjalp om man stoter pa problem. Bland de
fria svaren ndmns exempelvis: "Bra chat”, “Tillgdnglig telefonsupport online om det
behovs”, "Personliga svar i digital kommunikation”, "Snabba pa att svara pa fragor jag
stdller online”, "Tydlig kontaktinformation i digitala kanaler”.

I traditionell servicelitteratur talar man om stodjande service i tjansteerbjudandet (t.ex.
Gronroos, 2007. I en studie av webbsidor och e-servicekvalitet hade support nést starkast
paverkan pa viljan att rekommendera ett telekomforetag (Zhou et al., 2019). I den studien
definierades support som "Guiderna i deras olika mobiltjdnstsidor dr vdl utformade och
hjdlper mig att hitta viktig information som jag behover”, "Jag far svar i rdtt tid fran
kundtjdnst online ndr jag ber om hjdlp”’, ”’Onlinekundtjdnstrepresentanter pa webbplatsen
kan alltid l6sa mina problem effektivt”.

I traditionell litteratur om varumaérkeskapital skulle dessa aspekter landa under varumaérkets
prestationer och sekundira aspekter sdsom serviceeffektivitet (Keller, 2001) respektive
varumdrkeskvaliteter (Aaker, 1991, 1996).

Proposition 2: Bra stdd och support har positiv inverkan pa kunders upplevelser av digital
kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa varumairkeslojalitet.



4.3. Betalningslosningar

Svaren 1 undersokningen betonade bade bredden och kvaliteten i1 betalningssitten:
“Avbetalningsplaner”, ”Har relevant historik pa mina kop”, "Manga betalningsalternativ”,
"Sdkra betalsystem ™.

I en studie av betalningslésningar (invoice, credit card, PayPal, and prepayment

t), 1 14 olika europeiska ldnder fann man att onlinehandlare maste ta hiansyn till
transaktionskostnaderna och variationerna i1 dessa mellan olika l&nder och individer
(Griischow & Brette). Forfattarna foreslar att framtida forskning maste undersoka aspekter
knutna till betalningslosningar som gar bortom de transaktionsekonomiska och att det kan
handla om bekvamlighet, anvdndarvanlighet, sdkerhet eller datahantering och hur detta kan
paverka kunders, ldnders och kulturers anvindande av olika betalningssystem. Thangamuthu
(2020) gjorde en sammanstéllning av olika former av elektroniska betalsystem dir han
betonar implikationerna med att betalningsldsningarna erbjuds och &r beroende av en tredje
part, Han menar vidare att tvd av de viktigaste parametrarna dr sikerhet och mangden
alternativa losningar.

I litteraturen om varumaérkeskapital skulle 4ven denna aspekt landa under varumaérkets
funktionella och sekundira aspekter, men kanske under generell service snarare dn
serviceeffektivitet (Keller, 2001). Enligt det mer systemorienterade synséttet borde aspekten
kopplas till varumarkeskvaliteter (se Aaker, 1991 eller 1996).

Proposition 3: 1 relationer som innehaller betalningsmoment har bra digitala
betalningslosningar (bredd och sdkerhet) positiv inverkan pd kunders upplevelser av digital
kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa varumairkeslojalitet.

4.4. Information

Av de 6ppna svaren i denna undersokning framgick tydligt att information ar en viktig
komponent for konsumenter i en onlinekontext: “’Bra pd att informera i digitala kanaler”,
“De har relevant information”, "Lagom frekvens pa digital kommunikation och kontakter”,
“Personligt anpassad information i sina digitala kanaler”, "Varierad information, "Tydlig

information i sina digitala kanaler”, " Berdttar om nyheter och erbjudanden online”, ”Hdr
kan jag se min historik”, ”Lagrar viktig information” .

I en sammanstéllning av kvalitetsegenskaper hos foretags webbplatser, och effekterna pa
lojaliteten, var information en viktig kvalitetsdimension (Zhou et al., 2019). Exempel pa
viktiga aspekter kring information i deras studie var: “Produkt- och kampanjtexter dr tydliga
och ldtta att forsta”, "Viktig information som avgifter och kampanjer dr korrekt”, ”Det finns
ingen inaktuell information pa webbplatsen” och "Jag kan hitta det jag behéver”. 1 en
sammanstdllning av blockkedjeteknikens varumarkeseffekter var kommunikation och
information en av fyra viktiga dimensioner (Boukis, 2020).

Proposition 4: Bra relevans, kvalitet och frekvens pa information har positiv inverkan pa
kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa
varumadrkeslojalitet.

4.5. Pris och kostnader
I de 6ppna svaren fran respondenterna 1 denna studie forekom flera intressanta aspekter av
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pris: "Bra priser i sina digitala kanaler”, ”Bra rabatter online”, "’Inga dolda avgifter



tillkommer”, ”Laga avgifter ndr det gdller onlinehandel”, "Har bra medlemserbjudande”,
“Prisvirda” och “Fri frakt”.

I en studie av varumérkeskapital och onlineféretag hivdade Rios & Riquelme (2008)att pris
borde vara en viktig fraga 1 global onlinekonkurrens, och en av deras huvudfragor var hur laga
priser och virde for pengarna skulle korrelera med varumérkeskapital. Studien fann att virde
for pengarna, som operationaliserats som en blandning av kvalitets- och prismaétt, har en
signifikant korrelation till badde kundlojalitet och varumérkeskapitalet.I en empirisk studie av
digitalkameror och relaterad utrustning fann man att av de tva alternativa strategierna, att
prissitta med eller utan frakt inkluderat, sa attraherade det lite hogre priset men med fri frakt
fler kunder, samtidigt som denna strategi gav foretagen lagre 16nsamhet (Glimiis et al., 2013.

Priset och de signaler ett visst pris avger har varit en viktig komponent sedan de forsta
modellerna av kundbaserat varumirkeskapital (t.ex. Keller, 2001). Prisdimensionen omfattar
nagra olika prisuppfattningar som har visat sig relevanta i tidigare studier, inklusive upplevd
virde for pengarna samt uppfattningar om laga priser och bra priserbjudanden (t.ex. Anderson
och Srinivasan, 2003; Sullivan och Kim, 2018).

Proposition 5: Prisniva, rabatter och avsaknad av dolda avgifter har positiv inverkan pa
kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa
varumadrkeslojalitet.

4.6. Digital tillgiinglighet och nirvaro

Exempel pa uttalanden fran undersokningen ar: "Tillgdngliga ndr man séker pa dem online”,
"Bra e-post och nyhetsbrev”, ”Bra appar”, ”Bra ndrvaro och inldgg i sociala medier”, "Bra
webbsida”, "Tillgdngliga fran alla typer av digitala enheter (smartphone, dator, padda etc)”.

Hér handlar det om vad foretag gor for att vara tillgéngliga i digitala kanaler och att de
anvénder bra och lampliga plattformar och digitala ekosystem. Detta bor vara viktigt for savél
tjdnste- som tillverkningsforetag (Suroonen, 2022). Ganska mycket forskning betonar och
forsoker bevisa samma sak. En artikel om leverantorer av teknisk utrustning respektive
streamingtjanster och juridisk radgivning visar hur online-nérvaro kan férdndra affarsmodell
savil som kundpreferenser (Weill och Woerner, 2013). En studie av foretags ndrvaro pa
sociala medier tyder pa att det dr svérare att ha en stark nérvaro pa sociala medier &n
enkelriktad online-nérvaro, men att ndrvaro i sociala medier dr mycket viktigt for att skapa
kundlojalitet och engagemang (Mangold och Faulds, 2009).

Det finns ingen uppenbar koppling till nidrvaro och tillgdnglighet i de grundliggande
modellerna om varumaérkeskapital, men Keller talar om service och serviceeffektivitet som en
av de mer funktionella aspekterna av att bygga varumérkeskapital (Keller, 2001). Coca-Cola
har t.ex. under lang tid i den analoga vérlden byggt sitt varumirke 1 konsumenternas
medvetande genom att alltid vara nirvarande 1 ett brett distributionsnit.

Proposition 6: Synlig och tillgdnglig nirvaro pa relevanta digitala plattformar och kanaler har
positiv inverkan pa kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv

inverkan pa varumairkeslojalitet.

4.7. Enkelt, smidigt och bekvamt



Bland svaren férekom ménga aspekter kopplade till hur enkelt det var att komma 1 kontakt
med, forstad och anvéinda de digitala 16sningarna: “Allt samlat i ndgra digitala kanaler”, "Alla
deras digitala tjdnster, appar och sidor dr anvdndarvinliga”, ”Bra instruktioner”, "Enkelt
att hitta det man soker i deras digitala kanaler”, ”Enkelt sprdk i deras digitala kanaler”,
“Deras digitala l6sningar forenklar min vardag”, “Inget krdngel med deras digitala
lésningar och kanaler”, ”Ar enkla att kontakta via digitala kanaler”.

I en studie av hur webbsidors kvalitet kan paverka kundlojaliteten inom telekom var “enkelt
och smidigt” en av de viktigaste faktorerna for att skapa kundlojalitet (Zhou et al., 2019).
Exempel pa viktiga aspekter var: "De viktiga funktionerna eller innehdallet presenterades viil
pa en framtrddande plats pd webbplatsen”, ”Webbplatsen dr enkel att anvinda”,
“Navigeringen eller strukturen pa hemsidan dr tydlig och jag kan anvdnda den for att snabbt
hitta mitt mal”’, ”Rutinerna eller stegen var enkla och tydliga vid anvindning av till exempel
tidnster”.

En studie fran e-handelns tidiga dagar visade att "Enkel att anvinda” var viktigt for att skapa
kopvilja (Gefen, 2003). I en studie av sjdlvbetjaningsteknologier 1 butik visade det sig att
“Enkelt och smidigt” hade positiv inverkan pa serviceupplevelsen savil som pé lojaliteten till
butiken (Anselmsson, 2001). Exempel pa aspekter som utvérderades var: “Det dr
okomplicerat att anvinda”, “Det dr enkelt att forsta”, "Det dr inte mycket jag behover halla
reda pd”, "Knappar och instruktioner dr litta att forsta”, ”Ar enkelt att anvinda”.

Samtidigt finns flera studier som inte har kunnat styrka direkta samband mellan Enkelt att
anvindaoch varumirkeskapital eller lojalitet. Exempel dr online-banktjénster, dar forfattarna
tror att resultatet berodde pa for liten variation mellan bankerna som studerades (Hawari,
2011). En annan studie behandlade effekten av online-sjilvbetjdningsteknologier och e-
servicekvalitet 1 sjukhusmilj6 pa sjukhusets varumérkeskapital (AlSaleh, 2019). I sistndmnda
studie var forklaringen alltfor sma skillnader och for lite erfarenhet av sadana system for att
det ska péaverka den 6vergripande bilden av och lojaliteten till sjukhuset.

Bekvamlighet ér en stark drivkraft f6r konsumenter att testa e-handel (t.ex. Zerbini ef al.,
2022) och &r ocksa viktig for konsumenternas utviardering av webbutiker. Tidigare forskning
har dven lyft fram betydelsen av upplevd snabbhet och effektivitet (Sullivan och Kim, 2018),
anvindarvénlighet (Gefen ef al., 2003; Srinivasan et al., 2002; Yoo och Donthu, 2001a),
enkel navigering (Wells ef al., 2011) och bekvadmlighet under betalningsmomentet (Kim,
2019).

Utifréan traditionella modeller av varumérkeskapital bor “Enkelt och smidigt” landa under den
funktionella sidan 1 varumédrkesbygget och mgjligtvis under serviceeffektivitet (Keller, 2001).
De traditionella modellerna har emellertid varit daliga pa att hantera gor-det-sjélv-aspekter och
darmed dven “Enkelt och bekvimt”. "Enkelt och okomplicerat” har dock anvints allt mer vid
positionering inom service och handel.

Proposition 7: Anvandarvénlighet, i termer av “enkelt”, "bekvimt ” och “okomplicerat”, har
positiv inverkan pa kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv

inverkan pa varumairkeslojalitet.

4.8. Innovativt och modernt



Manga respondenter talade om en positiv helhetsbild av att foretagen dr innovativa. "De dr
innovativa och ligger i framkanten ndr det gdller digitala l6sningar”, Alltid uppdaterade”,
“"Moderna”, ”Mycket nyheter” och “Spdnnande digitala lanseringar”.

Det ar gott om traditionell varumarkesforskning som visar att produktinnovation starker séval
varumadrkets image som forsdljning (Hanaysha et al., 2014), men hir handlar det lika mycket
om hur tjdnsten och varumérket upplevs. Flera studier stodjer att kdnsla av innovation kan
paverka konsumenters vilja att kopa mer innovativa varumirken och betala mer for dem. Har
ser vi nagot mjukare uttalanden kopplade till vad som brukar kallas varumérkesimage (Keller,
2001). I litteraturen ser vi koppling till mer kénsloméssig image och varumérkespersonlighet,
som att uppfattas som spannande, med underdimensionen att vara uppdaterad och nutida
(Aaker, 1997, s. 354). Att upplevas som innovativ kan ocksé betecknas som en
helhetsbedomning av varumérkets mer funktionella prestationer och kan kopplas till
trovardighet (Keller, 2001). Enligt Keller gér det att operationalisera som: “How innovative
are the makers of this brand?” Aaker (1996) kopplar "Modern och uppdaterad” till kvalitet,
men ocksa till associationer avseende organisationen.

Proposition 8: Att vara innovativ, modern och uppdaterad med manga nya losningar har
positiv inverkan pa kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv
inverkan pa varumairkeslojalitet.

4.9. Palitlighet och siikerhet

Pélitlighet och sdkerhet kopplar bade till mer detaljerade kvalitetsbedomningar och till en mer
overgripande kénsla. I studien ndimnde respondenterna: “Har palitliga digitala losningar”,
"Bekymmersfritt i alla digitala kontakter”, "Haller vad de lovar online”, "’Inga dolda
avgifter utover det som sdgs online”, "Inte dela eller sdlja personliga digitala uppgifter till
andra”, "Professionella i digitala kanaler”, ”Har alltid riktig och uppdaterad information”,
“Senaste sdkerhetslosningarna”, ’Sdker lagring och hantering av kontouppgifter etc.”,
"Séillan driftsstorningar i deras digitala kanaler”, ”Ar kdillkritiska i sin digitala
information”.

I en sammanstéllning av blockkedjeteknikens varumarkeseffekter ar pélitlighet och
trovirdighet en av fyra viktiga dimensioner (Boukis, 2020). Gefen (2003) visar genom egen
och tidigare forskning att palitlighet ar viktigt for kdpviljan i en onlineshoppingmiljé med
avsaknad av personlig interaktion. Degutis et al., (2023) fann starka samband mellan hur
palitligt ett varumarke dr och viljan att dela med sig av personlig information samt lojalitet.
Det mest intressanta var att relationen kunde stdrkas genom att lata kunder dela med sig av sin
personliga information.

Pélitlighet och sdkerhet kan relateras till bade kvalitetsbedomningar och 6vergripande bilder
och kinslor av palitlighet och fortroende. Vi hittar darfor kopplingar till tidigare forskning
bade ndr det giller image (Keller, 2001) och kvalitet (Aker, 1991; 1996).

Proposition 9: Att foretag ar palitliga, sdkra och héller vad de lovar har positiv inverkan pa
kunders upplevelser av digital kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa

varumadrkeslojalitet.

4.10. Tilltalande och proffsig design



I intervjupersonernas svar framkom uttalanden sdsom: “Seriost intryck i digitala kanaler”,
"Bra sprdk i sina digitala kanaler”, ”Proffsiga bilder”, ”Snygg design i sina digitala kanaler
och kommunikation”.

En studie av resesektorn visade att online-upplevelsen paverkar varumérkeslojaliteten (Cleff
et al., 2018). Investeringar 1 webbdesign som gor att webbplatsen ser mer sofistikerad ut okar
konsumenternas fortroende och kdpintentioner online, sarskilt ndr konsumenterna soker efter
produkter och nér risker dr inblandade (Schlosser et al., 2006). Visuellt tilltalande design ar
en av tolv dimensioner av konsumenternas uppfattningar om kvaliteten pad webbplatser
(Loiacono-Mello et al., 2007).

I traditionella modeller 6ver varumérkeskapital aterfinns design bland de funktionella
dimensionerna tillsammans med stil (Keller, 2001), medan design kan inordnas bland
differentierande associationer 1 Aakers modell (Aaker, 1991; 1996).

Proposition 10: Tilltalande och proffsig design har positiv inverkan pa kunders upplevelser av
digital kompetens, och kompetens har positiv inverkan pa varumérkeslojalitet.

4.11. Sammanfattning

De tio dimensionerna av digital kompetens konkretiseras nedan med tre till sju
delkomponenter per dimension. Dessa kan anvidndas som checklista for att sdkerstilla att man
kan uppfylla externa parters forvintningar pa foretagets digitala
marknadsforingskompetenser.

Vér utgdngspunkt var att kunna skapa en balanserad modell med béde funktionella och
imagerelaterade egenskaper i1 enlighet med Kellers och Aakers ramverk. Resultaten fran
intervjuerna dominerades dock av mer funktionella aspekter. De tydligaste kopplingarna ér till
“enkelt” (minskad psykologisk belastning), “innovativt” (avseende personligheten eller att
man hénger med), samt “palitligt” (en kénsla av trygghet). Men samtliga tre teman har
dessutom kopplingar till den funktionella sidan, 1 termer av att “enkelt” kan kopplas till
service och design, “innovativt” till formaga att introducera nya produkter, och trovérdighet
och palitlighet till produktkvalitet.

Digitalisering dr en form av digital ”’servicefiering”. Déarfor blev det naturligt att den
teoretiska aterkopplingen landade i servicelitteraturen. Inspiration himtades fran
serviceforskningens tidiga modeller, som indelar serviceupplevelsen i en VAD- och HUR-
dimension (se t.ex. Gronroos, 2007, sida77). Indelningen av servicedimensioner i VAD och
HUR hjélper oss just att skilja pa tva helt olika aspekter av digital kompetens:

e VAD innebar att innehallet blir centralt 1 helhetsomdomet.

e HUR innebdr att hur innehéllet synliggors och/eller levereras ocksa blir en viktig del
av den digitala kompetensen.

Detta synsétt podngterar att bada dimensionerna krévs for att skapa en positiv upplevelse och
image vad géller digital kompetens. Kompetens innebér alltsa inte bara att man lyckas losa
olika problem och behov at kunden, utan att man ocksé maste kunna leverera detta. Online-
handlaren ska inte bara ha kompetens att erbjuda rétt varor online till konkurrenskraftiga
priser, utan ocksa formaga att presentera dessa pa ett kompetent sitt vad giller design och
funktion.



VAD bestar er digitala kompetens av?

1.
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Digitala tjéinster och l16sningar giller sjdlva utbudet av digitala tjanster.
Brett och komplett utbud av digitala tjénster

Digitala tjdnster av hog kvalitet

Kundanpassade digitala 16sningar

Kompletta helhetslosningar

Losningar som passar med mina hard- och mjukvaror

Support och stod handlar om nér nagot gar fel eller ar oklart.

Bra supportalternativ

Snabb/bra tajming pa supportsvar

Tillgénglig support

Loser problem effektivt

Majligheter till feedback (Idmna egen och se andras)
Betalningslosningar ar relevant i relationer dér betalningar ingér.
Maénga betalningsalternativ

Sékra transaktionslosningar

Bra och siker kontroll pd min betalningshistorik

Information avser den digitala information som nar kunden.

Relevant och uppdaterad information (produkter, tjénster etc)

Tydlig och enkel information

Enkelt att hitta informationen (kontaktuppgifter etc)

Informationen héller hog kvalitet

Lagom tajming och frekvens pa nyhetsbrev och annan kommunikation
Personligt anpassad information

Bra nyhetsbrev, bloggar, filmer som informerar om instruktioner, nyheter och vad som hénder i kategorin
Pris och kostnader innebér att priser och kostnader ska matcha de foérdelar och uppoffringar digitaliserade 16sningar innebér.
Bra prisniva

Virde for pengarna

Bra rabatter

Avsaknad av dolda avgifter

Medlemspriser och rabatter

Fri eller subventionerad frakt

HUR levereras er digitala kompetens?

6.

‘\]. e o o

......p.....?@......

_
B

Digital tillgéinglighet och nérvaro innefattar formagan synas, paminna och dyka upp niar man behovs.
Synliga pa relevanta plattformar

Litta att hitta pa digitala plattformar

Synlig digital reklam och kommunikation

Samarbeten med experter och influerare

Enkelt, smidigt och bekvimt innebér dels att de digitala 1sningarna kan vara smidigare 4n konventionella 16sningar, men
samtidigt att de maste vara anvindarvénliga.

Enkelt och smidigt

Bekvamt utan anstrangning

Okomplicerat och enkelt att forsta

Allt samlat pa ett stille

Bra instruktioner och enkelt sprak

Enkelt att komma ihag och navigera

Innovativ och modern handlar om hur varumérket upptrader i en digital kontext.
Ligger i framkant och driver utvecklingen

Maénga nya digitala l6sningar

Senaste 10sningarna, uppdateringarna och standarderna

Ar innovativa

Ar moderna och uppdaterade

Pilitlighet och siikerhet ér en blandning av funktionella och kidnsloméssiga aspekter.
Palitliga digitala 16sningar

Bekymmersfritt i alla digitala kontakter

Haller vad de lovar online

Senaste sékerhetslosningarna

Séker hantering av personlig information

Séllan driftsstorningar eller buggar

Tilltalande och proffsig design behandlar det estetiska snarare dn det funktionella.
Professionell design i digitala kanaler

Snygg design i digital kommunikation

Modern och uppdaterad design

Tilltalande bilder och grafik

Sammanhdngande upplevelse oavsett plattform/kanal

Tabell 1. Tio faktorer som paverkar kundens intryck av foretagets digitala kompetenser



5. Slutsatser

5.1. Teoretiskt bidrag

Ramverket 1 denna studie ar det forsta som forsoker visa vad digital kompetens ér, och hur ett
varumadrkes digitala kompetens kan stirka varumérket och gora det mer attraktivt. Detta sker
baserat pa dess upplevda digitaliseringskompetenser 1 delar av erbjudandet som kan uppfattas
eller upplevas av nuvarande och potentiella kunder. Vi tinker oss att ett varumérke som
upplevs erbjuda bra digitala tjénster, support eller information upplevs som mer digitalt
kompetent och mer attraktivt.

Vi har identifierat tio tdnkbara dimensioner eller mojliga positioneringspunkter. Det som ar
unikt &r att vi har identifierat tio viktiga men ocksa olika aspekter direkt kopplade till digital
kompetens. Samtliga tio har stdd i tidigare forskning relaterad till digitala verksambheter,
sasom forskning kring e-handel, servicekvalitet m.m. Ingen har dock tidigare forsokt skapa ett
mer varumarkesorienterat helhetsgrepp. Varumarkesperspektivet har hjilpt oss att tdnka dels
pa mer langsiktiga aspekter, dels pa hur digitala kompetenser paverkar kop- och
betalningsviljan. Varumarkesperspektivet tilldter oss ocksa att tinka i termer av associationer
som bygger pa forestdllningar och kdnslor snarare dn pa egna erfarenheter — det senare &r
vanligt inom traditionell service- och e-handelslitteratur. Inom varumérkesforskning gors ofta
en indelning av associationer i mer funktionella respektive mer imageorienterade. Vi gjorde
samma observation: Digital nérvaro, information etc. 4r mer kopplade till funktion, medan
palitlighet, estetik, innovation etc. &r mer kopplade till image.

Resultaten av var studie visar dirfor att en image av att vara digitalt kompetent beror séval
funktionella kvaliteter som mer kdnslomassiga, psykologiska eller sociala aspekter, men att
den overviagande delen av de aspekter som ndmns av konsumenter berér den mer funktionella
sidan.

Vi tror och hoppas att den 6vergripande associationen “digitalkompetens” ska kunna
konkurrera med traditionella varumarkesassociationer som “unik”, “kvalitet” och
“spdnnande”. Men vi tror ocksa att alla eller ndgra av de enskilda associationerna, sdsom
digital nérvaro och digital innovation, ska kunna fungera som mgjliga positioneringspunkter
for varumarken som konkurrerar i en digital kontext. Ju mer digital kontexten &r, desto fler
digitala associationer blir relevanta och nddvéndiga att lyfta fram for att forsta
varumdrkesbyggande processer och dimensioner av varumairkeskapital.

5.2. Praktiskt bidrag

Studien visar tio grundldggande och ca 50 praktiska aspekter kring digital kompetens, dir
bade varumaérket och organisationen bakom varumarket maste svara upp till potentiella
kunders forvantningar.

Hilften av de centrala aspekterna har vi bendamnt som VAD — de fokuserar pa innehdllet 1 en
digital varumairkesstrategi. Den andra halvan kallar vi HUR — de fokuserar pa hur det digitala
innehéllet levereras. Vi anser att bade VAR och HUR maste beaktas for en lyckad
implementering av en digital varumérkesstrategi. Att ha snygg och modern design utan
viardeskapande innehéll kan fungera pa kort sikt, men 1 det langa loppet maste dven det
digitala innehéllet motsvara forvintningar och krav som marknaden stiller. A andra sidan
kanske innehallet inte ndr fram eller uppfattas som opalitligt om de digitala tjansterna i och
for sig dr bra, informativa och s6koptimerade, men upplevs vara otillgéngliga, alltfor



komplexa, oproffsiga eller ha en oestetisk design. Vi har inte underlag for att siga ndgot om
hur det ser ut for foretag och varumérken i nuldget (det vill sdga om de ar battre pa VAD eller
pa HUR).

I tidigare studier som delar upp erbjudanden i VAD och HUR ar det vanligt att man péstar att
HUR har den avgdrande betydelsen, och att det dr kring "HUR” som det finns storst potential
att bygga unika konkurrensfordelar.

5.3. Forslag till framtida forskning

Vi vet 1 nuldget inte hur viktiga och avgérande ovanstaende faktorer dr for att foretag ska
uppfattas som digitalt kompetenta pa ett satt som far potentiella kunder att vdlja dem och
t.0.m. vara villiga att betala extra. En framtida studie skulle darfér kunna utreda och mita
vilken inverkan de olika dimensionerna som presenterats i denna studie har pa betalnings-
respektive kopviljan. Det vore ocksa intressant att ta reda pa vilka komponenter som ar
grundlidggande, dvs en slags hygienfaktorer, respektive vilka som &r viardehdjande.

For att komma &t de mjukare aspekterna behdvs en mer case-orienterad studie. Denna kan
antingen fordjupas for att 6ka forstdelsen av hur olika faktorer samspelar, eller fanga en
bredare kontext av kundrelationen eller foretagets sitt att gora affarer. En tredje vig ar att
operationalisera insikterna fran denna studie med hjélp av tidigare forskning, och géra mer
kausala analyser for att méta och validera de olika dimensionerna av digital kompetens och
deras effekter pd varumérkeskapitalet (sdsom kundengagemang, kundlojalitet och
betalningsvilja).

I nuldget bygger undersokningen och det foreslagna ramverket endast pa 100
konsumentintervjuer. For att validera de tio dimensionerna, liksom de teoretiska bidrag som
diskuterats ovan, behover fler varumaérken 1 fler kategorier involveras, och fler och mer
systematiska intervjuer goras.
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Bilaga 1.
Enkiten
INTRODUKTION

Denna enkit handlar om olika varumérken och foretag som du stoter pa i1 din vardag och hur
pass “digitaliserade” du upplever att dessa dr samt vad som &r bra eller daliga exempel.

Det kan handla om allt frdn handel, service, varor, produkter i eller utanfor Sverige.

Med digitalisering menar vi kontakter och tjanster som du kan erhélla via dator, mobil eller
serviceautomater och som bygger pa att du interagerar via nagon typ av skarm.

DIGITALISERING
1. Kan du komma pé nagot foretag, varumairke eller typ av bransch som ér speciellt bra
pa att erbjuda digitala tjanster, produkter, I6sningar eller information?
Oppet svar:
2. Vad ar det som du tycker de gjort sa bra?



Oppet svar:

3. Kan du komma pa nagot foretag, varumaérke eller typ av bransch som ér speciellt
daliga pa att erbjuda digitala tjanster, produkter, I6sningar eller information?
Oppet svar:

4. Vad ar det som du tycker de gjort sé daligt?
Oppet svar:

5. Finns det ndgot generellt som du tycker dr viktigt att foretag ska tdnka pa nér de gor
sin information och sina tjanster digitala?
Oppet svar:

INFORMATION

6. Kan du ge exempel pa varumirken eller féretag som &r bra pa att synas och hélla dig
informerad och uppdaterad via sociala medier eller andra digitala kanaler?
Oppet svar:

7. Vad ér det som du tycker de gjort sa bra?
Oppet svar:

8. Finns det ndgot som dr viktigt att foretag ska tdnka pa nér det géller information i
sociala och digitala medier?
Oppet svar:

DIALOG

9. Kan du ge exempel pa varumirken eller foretag som &r bra pa att lyssna pa dig eller
besvara dina fragor tex via chat, e-mail, onlineforum, Sociala medier eller andra
digitala verktyg?
Oppet svar:

10. Vad ar det som du tycker de gjort sa bra?
Oppet svar:

11. Finns det ndgot som &r viktigt att foretag ska tdnka pa nar det géller dialog i digitala
medier?
Oppet svar:

BETALNING OCH HANDEL

12. Kan du ge exempel pa varumirken eller foretag som &r bra pa att hantera betalningar
eller annan handel online?
Oppet svar:

13. Vad ar det som du tycker de gjort sa bra?
Oppet svar:

14. Finns det nadgot som &r viktigt att foretag ska tinka pé nir det géller
betalningslosningar och handel i digitala kanaler?
Oppet svar:

WEBBSIDAN
15. Kan du ge exempel pa varumirken eller foretag som har en riktigt bra webbsida?
Oppet svar:
16. Vad ar det som du tycker de gjort sa bra?
Oppet svar:



17. Finns det ndgot som &r viktigt att foretag ska tinka pé nir det giller sina webbsidor?
Oppet svar:

DATAHANTERING

18. Kan du ge exempel pa varumirken eller foretag som du helt och hallet litar pa och
kanner dig trygg med nér det giller data, information och elektroniska spar?
Oppet svar:

19. Vad ar det som du tycker de gjort sa bra?
Oppet svar:

20. Finns det ndgot som é&r viktigt att foretag ska tidnka pé nir det géller
informationshantering av din personliga data?
Oppet svar:

RENODLADE PRODUKTER
21. Tycker du att det dr viktigt att produktvarumérken som t.ex. Coca-Cola, Felix, Nike,
Adidas, Yes, Skona, Ralp Lauren, Filippa K &r bra pa digitala tjanster, I6sningar eller

information?
e Mycket viktigt
e (Ganska viktigt
e Varken eller
e (Ganska oviktigt
e Mycket oviktigt

1-2 Varfor ar det viktigt?
Oppet svar:

4-5 Varfor ér det inte viktigt?
Oppet svar:



