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Sammendrag

Formalet med denne utredningen er & bidra til ekt forstielse rundt hvordan bedrifters
omdemme pavirker forbrukernes valg av produkter eller merker. Oppgaven tar utgangspunkt
i det som finnes av eksisterende teorier rundt dette temaet og forswker a sette dette sammen til
et komplett teoretisk rammeverk, en modell som skal vise hva som pavirker denne

sammenhengen.

Et sek i litteratur innen forbrukeratferd og forskning pd omdemme har identifisert flere
faktorer som pavirker omdemmets innvirkning pa produktevalueringen, disse er sa satt
sammen til en beskrivende modell. Dennc modellen viser hvordan merkearkitcktur,
forbrukernes assosiasjoner, involvering, grad av anstrengelse, diagnostisk verdi pa
selskapsassosiasjonene og forbrukerens risikooppfatning pavirker i hvor stor grad forbrukeren
legger vekt péd bedriftens omdomine 1 beslutningsprosessen. Videre er modellen testet pé seks-

forskjellige empiriske eksempler; Wal-Mart, Apple, Honda, Coca-Cola, Tine og Statoil.



Forord

Denne ntredningen markerer avslutningen pd min masterutdanning innen hovedprofilen
Markedsfering og Konkurranseanalyse ved Norges Handelshayskole. Utredningen utgjer 30

studiepoeng og tilsvarer et semesters fulltidsstudier.

Arbeidet med utredningen har vart tidkrevende og omfattende, men ogsa svart interessant og
leererikt. Det var til tider vanskelig & 4 oversikt og orientere seg innen det som finnes av
eksisterende forskning og litteratur pd omdemme og dets effekt for produkter og merker,
ettersom dette er et komplekst begrep hvor det finnes mye forskjellig forskning som i ulik

grad er reievant for problemstillingen.

Etter hvert falt bitene mer og mer pa plass og jeg endte opp med et teoretisk rammeverk som
jeg mener omfatter de viktigste mekanismene som ser ut til & styre denne effekten. Denne
prosessen har lert meg mye, spesiclt innenfor temaene forbrukeratferd og omdemme og jeg
mener modellen jeg har kommet frem til kan gi verdifull input for beslutningstakere 1 ulike

bedrifter.

Jeg vil forst og fremst takke min veileder Magne Supphellen for god veiledning og
konstruktive innspill gjennom hele prosessen, fra & finne en interessant problemstilling til
utforming av modellen og innlevering av den endelige utredningen. En takk gir ogsa til
Statoil, Nils Apeland i Apcland Informasjon og Stein Remmerud i Coca Cola Norge for gode

innspill og viktig bakgrunnsinformasjon under arbeidet med utredningen.

Til shatt vil jeg takke min gode venn Kjartan Oppedal for viktig avkobling og oppmuntring
under vére intensive tenniskamper gjennom hele semesteret. Jeg takker ogsa min kjave [nprid

Margrethe Halvorsen for hennes talmodighet og stotte samt korrekturlesing av oppgaven,
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1 Innledning

De siste drene har det veert en stor skning i interessen rundt organisasjoners omdemmie. |
Norge har vi hatt flere store saker i media der bedriftenes omdemme har vaert sterkt i fokus.
De mest omtalte sakene er Tine-saken fira 2005, Gildes E-coli skandale 1 2006 samt Terra-
saken fra 2007. Et enkelt sgk 1 mediearkivet A-tekst kan illustrere det gkende fokuset pa

omdemme.
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Fig. 1: Artikler som inneholder ordet "omdemme”: utvikling 1999-2009.

Alle som felger med i media er klar over at omdemme har stor betydning for et selskap. Vi
kan daglig lese om selskapers suksesser og fiaskoer, gode og mindre gode gjerninger og hva
ledelsen og sjefene foretar seg. Hva vi herer og leser om et selskap pavirker var oppfatning av
selskapet i positiv eller negativ grad, og denne oppfatningen pavirker vare valg i dagliglivet,
enten det er valg tilknyttet hvilke selskaper vi vil handle hos, hvilke vi vil investere i, eller

hvor vi kan tenke oss & jobbe.

Dette betyr at et godt omdemme er en nulig kilde til differensiering pd den maten at det kan
skille selskapet fra konkurrentene og dermed veere en kritisk suksessfaktor. Forskning viser at
sclskaper med et godt omdemime er bedre rustet til 4 takle nedgangstider og kviser, noc som er

sveert aktuelt 1 vare dager (Dowling 2002). Flere undersekelscr viser ogsa at selskaper med



godt omdemme belonnes 1 kroner og gre. Godt omdpmme resulterer derimed 1 sterre

markedsverdi for selskaper. Selv om resultatene i ulike studier varicrer, ser det ut til at 10 %
ekning 1 omdemme vil veere verdt mellom 1 % og S % ekning i markedsverdi for selskapet.
Fornten & vise viktighcten av omdemme gir dette en indikasjon pd hvor mye vekt og innsats

selskaper ber legge pa dette onwadet (Fombrun & van Riel 2004, van Riel & Fombrun 2007).

Som vist 1 figuren over er det et stadig skende fokus pa selskapers omdemime. Det er flere
grunner til dette, og en av de viktigste er den store fremveksten av informasjonstilgjengelighet
og nye medier vi har opplevd det siste tidret. ”Alle” har tilgang til internett, noe som har
pavirket vare liv 1 stov grad, ogsa maten vi evaluerer og velger produkter og selskaper. Vier
utsatt for markedskommunikasjon i mye sterre grad enn for og pa mange flerc omrédder, noe
som gjer at vi blir mettet og nindre mottakelige for reklame og annen kommunikasjon
(Fombrun & van Riel, 2004). Samtidig gjor informasjonstilgangen at vi stadig kan velge
mellom flere ulike produkter og produktvarianter og det kan bli vanskeligeve a skille alle de
ulike merkene og produktenc fra hverandre kvalitetsimessig. @kt globaliscring gjor at en kan
fa kjopt de samme merkene og produktene i store deler av verden, og produktene blir séledes
mer homogene. En kan for eksempel drikke Heineken og spise pa McDonalds stort sett over

hele verden.

Vi ser at utviklingen gjer at forbrukere kan engasjere seg pa en helt ny méte. Det dannes
diskusjonsforum og fan - sider for produkter pa internett der forbrukere kan evaluere

selskapers opptreden (over Liele verden).

Disse faktorene bidrar til at ct selskap 1 sterre grad har behov for ct godt omdemme. Jo
hardere konkurransen blir, desto viktigere blir det 4 skille seg ut positivt, noe et godt
omdemme kan veere med pé 4 gjere. Det gkte fokuset pd omdemme sammen med det gkte
tilbudet av forskjellige produkter og tilgjengelig informasjon reiser flere interessante

spersmal.

Noen selskaper merker alle produktene sine likt, slik at forbrukeren klart kan identifisere
sclskapet bak. Andre pa sin side bruker individuelle merkenavn for alle sinc produkter, noe
som medforer at forbrukeren i mindre grad er klav over hvilket selskap som faktisk produserer

varene. Omdemme vil neppe ha samme betydning for produktet i disse to tilfellene.
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I forlengelsen av dette er det naturlig at omdemmets betydning 1 produktkonteksten kan
variere mellom ulike markeder, bransjer og produktkategorier. Se bare pa selskaper som
McDonalds, ExxonMobil og Wall-Mart. Alle har et svakt omdemme ifolge mélingene, men
gar likevel sd det suser (Bronn & lhlen, 2009). Aaker (1996, s.117) er sa vidt inne pé dette
temact: “Organizational associations differ from but can be influenced by product

associations (-} Even the nature of the products involved will matter”.

Saledes har noen selskaper vekst og suksess i markedet vavhengig av omdsmmet, mens for
andre selskaper gér salget i takt med omdemmet. Dette kan 1 sin tur tyde pa at noen selskaper
vil ha stor nytte av omdemmebyggende tiltak, mens det vil ha mindre effekt for andre.
Kunnskap rundt dette vil gi verdifull informasjon til selskapene om hvordan de ber tilpasse

seg og hvor de bar legge innsatsen.

Foruten den strategiske verdien vil graden av overfering mellom omdemme og produkter
ogsad kunne ha en direkte skattemessig virkning gjennom fordeling av

markedsferingskostnader, noe folgende eksempel illustrerer:

1 2009 mottok Statoil en klage fra oljeskattekontoret vedrarende sin skattemessige behandling
av markedsforingskostnader for Statoil ASA. Bakgrunnen for dette var at oljeskattekontoret
mente at Statoils bensinstasjoner dro stor nytte av morselskapets markedsforing, og dermed at
en storre del av utgifiene matte overferes fra Statoil ASA til Statoil Energy og Retail som star
bak driften av bensinstasjonene. Kjernen i1 saken blir hvor mye Statoils nedstremsvirksomhet
drar nytte av morselskapets omdemmebygging. Det cr klart at en endring her vil ha stor
betydning for Statoil, da skattesatsen pa konsernnivé er 78 %, mens nedstrgmsvirksomheten

skatter 28 %.

1.1 Problemstilling
Omdemme er et langt fra ferdig utforsket begrep, og s@rlig innen omdsmmets betydning for

produktene finnes det lite hitteratur.

Jeg vil gjennom dennc utredningen vurdere betydningen av omdemme for produkter i ulike
kontekster, bransjer og for ulike produkttyper. Det sentrale spersmélet er nér et selskaps

omdemme har stor betydning 1 forbrukerens beslutningsprosess, og 1 hvilke situasjoner det vil
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ha mindre betydning. 1 denne forbindelse kan vi snakke om en overfaringseffekt, det vil si i

hvilken grad forbrukeren overferer sine oppfatninger om selskapet til det enkelte produkt.

Pa grunnlag av eksisterende litteratur og teori vil jeg forseke & utvikle en modell som kan vise
disse sammenhengene samt anvende og teste ut denne pd empirisk data fra forskjellige

selskaper.

Problemstillingen blir dermed:

- Hvilke faktorer pavirker overforingseffekten mellom et selskaps omdonime og

Sforbrukerens vurdering av deres produkter eller {jenester?

Dette er et relativt uutforsket tema, og det vil dermed veere mest hensiktsmessig 4 foreta en
kvalitativ tilnaerming for & utforske hva som allerede finnes av litteratur og forseke 4 ntvikle

en modell som kan vise hvordan ulike faktorer kan pévirke denne overferingseffekten.

Fokuset vil veere pa omdemmets betydning i en merkevarekontekst, og saledes pd forholdet
mellom en bedrifis omdemme og forbrukernes persepsjoner av de produkter og tjenester de
tilbyr. Et godt omdemme kan ha mange positive effckter for et selskap utover virkuingen pa
deres produkter og tjencster, blant annet kan det vaere med pé & tiltrekke seg de beste

jobbkandidatene, skape positiv omtale 1 media, tiltrekke scg investorer samt bedre forholdet

til styre og myndigheter (Fombrun & van Riel 2004).
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1.2 oppgavens oppbygning

I henhold til problemstillingen vil denne oppgaven forseke & skape et helhetlig bilde av
hvordan selskapers omdemme pavirker forbrukernes evaluering av deres produkter. Ettersom
dette er et uutforsket tema blir utfordringen & finne relevant litteratur og forskning, for s &

sette dette sanymen til et teoretisk rammeverk.

Oppgaven starter med en gjennomgang av litteratur innen forbrukeratferd med fokus pé
hvordan forbrukeren danner sine holdninger og velger produkter i ulike situasjoner.
Litteraturdelen vil ogsa ta opp hva som finnes av relevant forskning pad omdemmets betydning

for de ulike begrepenc.

Videre vil det settes sammen et teoretisk rammeverk i form av en beskrivende modell ut ifra
eksisterende forskning innenfor omdemmets pavirkning pa forbrukeratferd. Dette
rammeverket vil illustreres og testes ved hjelp av ulike eksempler fra virkeligheten, blant
annet vil modellen testes pa selskapcne Wal-Mart, Apple, Honda og The Coca Cola

Company.

Kapittel 5 og 6 vil g& mer i dybden i to store Norske selskaper, Tine og Statoil. Tine er valgt
som eksempel pd grunn av at selskapet de siste rene har hatt store negative utslag i
omdemmemalinger, spesielt etter den sakalte Tine-saken 1 2005. Det vil veere interessant & se
utvikiingen i Tines omdamme etter denne saken opp mot det teoretiske rammeverket. Statoil
var et naturlig valg ettersom deres uenighet med oljeskattekontoret 1 stor grad var bakgrunnen

for problemstillingen

Til slutt falger en disknsjon av modellens tmplikasjoner bade praktisk og teoretisk samt
styrker og svakheter ved oppgaven og en oppsummering av hva som ser ut til & forklare

omdemmets effekt pa et selskaps produkter i henhold til problemstillingen.

13



2. Litteraturreview

For & kunne vurdere hva som pavirker overferingseffekten mellom et selskaps omdemme og
forbrukerens vurderinger av produktet ma det ferst sekes kunnskap om prosessene som styrer
disse overfaringene. Dette kapittelet vil ta for seg litteratur innen forbrukeratferd og knytte
dette opp mot problemstillingen. Det sentrale cr & forsta prosessen bak forbrukernes valg av
produkter og tjenester for sd 4 kunne knytte dette opp mot vurderinger tiknyttet selskapets

omdsmime.

Litteraturkapittelet starter med en gjennomgang av assosiasjoner og assosiasjonsnettverk.
Dette er grunnleggende kunnskap for a kunne forstd bade hvordan et selskaps omdemme
skapes og hvordan forbrukeren evaluerer og velger blant produkter og tjenester. Sclskapets
omdemme, merkets og produktets image er alle i storre cller mindre grad skapt av

assosiasjoner i forbrukerens hukommelse.

Videre vil det i dette kapittelet nnderspkes hvordan forbrukerc tar beslutninger og velger blant
ulike produkter og tjenester. Kapittelet produktmerkevurderinger tar opp dette temaet og ser

pa hvordan forbrukeren handler i ulike situasjoncr og etter ulike behov.

I Iys av forbrukerens beslutningsprosess vil oppgaven ga naermere inn pa begrepenc
involvering og risiko som tidligere forskning pa omrddet har pekt pa som viktige faktorer for
omdemmets betydning. Tidligere studier har ogsa sett pd merkearkitektur og diagnostiscring.

Disse vil bli nsermere forklact i dette kapittelet.
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2.1 Assosiasjoner og assosiasjonsnettverk

Assosiasjoner og assosiasjonsnettverk er sentrale begreper for & kunne forsta hvordan et
selskaps omdemme skapes, samt hvordan forbrukere virderer selskaper, merker og
produkter. Dette er sentral kunnskap for & kunne svare pa problemstillingen, og
assosiasjonsteori ligger til grunn for mange av begrepene som brukes seneve i oppgaven som

for eksempel omdomme, image, kongruens og produktinerkevurderinger.

Forskning pa selskapers omdemme viser at ndr mennesker blir utsatt for et selskaps logo,
symbol eller merkenavn skapes ulike typer mentale assosiasjoner (van Riel & Fombrun,
2007). Merkeassosiasjoner er informasjonsknutepunkt 1 hukominelsen som er knyttet til
merkenavnet, og gir merkenavnet meningsinnhold for forbrukeren (Hem og Iversen 2004).
Disse assosiasjonene er sentrale nar vi skal diskutere selskapers omdemme, merkeimage og
produktvurderinger. Keller (1993, s. 3) definerer merkeimage som “persepsjoner om et

merkenavn som er reflektert av merkeassosiasjonene i forbrukernes hukommelse”.

"Marketers nuse brand associations to differentiate, position, and extend brands, to create
positive attitndes and feelings toward brands, and to suggest attributes or benefits of
purchasing or using a specific brand. Consumers use brand associations to lhelp process,
organize, and retrieve information in mewmory and to aid them in making purchase

decisions” (Aaker, 1991 s109-13).

2.1.1 Forbrukernes hukommelse

Den assosiative nettverksmodellen (Anderson, 1990, Wyer og Srull, 1989) er sentral nir en
skal vurdere forbrukernes assosiasjoner. Modellen er utviklet av psykologer og viscr
hukommelsen som et nettverk av noder og linker, der nodene representerer lagret informasjon
1 form av ord, bilder, lyder etc. og linkene representerer assosiasjonene og styrken mellom de
forskjellige nodene. En spredningsprosess fra node til node representerer hvordan vi
aktiviserer og finner lagret informasjon 1 hukommelsen (Collins & Loftus, 1975). Denne

prosesscn er 1 stor grad utenfor individets kontroll (Hem & Tversen, 2004). En node kan bli
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aktivert av at ekstern informasjon knyttes til knutepunktet, eller at lagret informasjon blir

hentet frem fra langtidsminnet.

Det er to faktorer som bestemmer hva en klarer & hente fram fra hukommelsen nir en node

blir aktivert. Disse er styrke og spredning (Hoyer & Maclnnis 2007).

Styrke dreier seg om styrken pa linken eller assosiasjonen. Jo sterkerc en link er mellom to
noder, jo mer tilgjengelig er mformasjonen. Det vil for eksempel veere sterre sjanse for at en
husker at Hansa er “rett pd smak” dersom en har en sterk assostasjon mellom Hansa og deres
slagord. Markedsforing dreier seg ofte om & styrke eller skape positive assosiasjoner til

merket.

Spredning dreier seg om hvor mange forskjellige assosiasjoner som aktiveres 1 nettverket.
For noen merker kan det vaere relativt fa innenfor et semantisk nettverk, mens det for andre
kan vere stor spredning i assosiasjonene som ogsa kan ga over i andre nettverk, Et eksempel
pé dette er bilmerket Mercedes (fig. 2). Her er Tyskland en primarassosiasjon, mens
bilindustri kommer som en sekundeerassosiasjon. Dersom vi hadde hatt sterre spredning kan
vi tenke oss at assosiasjonen Tyskland aktiverte flere assosiasjoner som for eksempel ol og

polser og at assosiasjonen hiksuspreget kunne aktivere linker til andre lukusmerker soin Rolex

og Bang&Olufsen.
Brede dekk Stor mator
rs
, Bitindustri
/ Kjare-egenskaper

Slipestein \
MERCEDES -——___

/ ST Tyskand
Slatus \ 7

Kvalitet

e > Kosibar

Komfort —-

Luksuspregel

Fig. 2: Mercedes assosiasjonsnetltverk, (Hewn & Iversen, 2004, lilpasset etter Collins & Loftus 1975)
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Figuren over illustrerer den assosiative nettverksmodellen for Mercedes. Her er de primeere
assosiasjonene kvalitet, Tyskland, status og kjereegenskaper, mens de sckundzare
assosiasjonenc glr pé blant annet pris, luksus og cgenskaper ved selve kjevetoyet. Dette er
med pd 4 danne imaget til Mercedes hos forbrukeren. Oppfatningen av en merkevare er ogsa
nrt knyttet til hvor positive, sterke og unike assosiasjonene oppfattes d vere (Hem &

[versen, 2004).

Positive merkeassosiasjoner handler om hvorvidt forbrukerne tror produktet vil dekke deres
behov. Dersom produktene tilfredsstiller forbrukerens ensker, forventninger og behov vil de

danne seg en positiv holdning til merket.

Attributtviktighet er ogsa sentralt ved slike vurderinger. Det er kun attributter som er viktige
for forbrukeren som blir vektlagt, uviktige attributter blir oversett. Viktigheten er imidlertid

situasjonsavhenging, et attributt kan veere svaert viktig i noen situasjoner, men uviktig i andve.

“Sterke merkeassosiasjoner vedrarer styrken pa sammenhengen mellom assosiasjonene og
merkets knmitepunkt "(Flem & Iversen, 2004, s. 34) Styrken er en funksjon av bade mengden av
informasjon og kvaliteten pa informasjonsprosesseringen. Jo mer en tenker pa
produktinformasjon og relaterer dette til eksisterende merkekunnskap, jo sterkere vil
merkeassosiasjonene bli. Styrken avhenger ogsé av informasjonens personlige relevans, og

informasjonens konsistens over tid (Keller, 1998).

Unike merkeassosiasjoner: merkeassosiasjoner vil ha ulik grad av fellestrekk med merkets
konkurrenter. Unike merkeassosiasjoner gir et grunnlag for differensiering, det er noe som

skiller merket fra sine konkurrenter og dermed kan gi unike salgsfordeler.

2.1.2 Forbrukerkunnskap

Forbrukerkunnskap dreier seg om informasjonen forbrukemne tidligere har tilegnet seg om et
produkt, merke eller selskap. (Hoyer & Maclnnis 2007). Slik kunnskap er satt sammen av
erfaringer, assosiasjoner og forventninger til det aktuelle objektet. Hvordan forbrukeren

bruker og tolker denne kunnskapen er avhengig av hans eller hennes kunnskapsstruktur og
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hvilken type kunnskap som er involvert (Amould et al. 2004). Vi kan dele denne kunnskapen
nn i to typer: Skjema og skript.

Skjema er en organisert samling av assosiasjoner, holdninger og forventninger som en har til
et objekt, en person, en idé eller cn situasjon. For eksempel vil mange forbrukere ha et skjema
for ”fin restaurant” som inneholder egenskaper, folelser og forventninger til et shikt sted.
Forbrukere kan ha skjema for ulike produkter, ulike merker og ogsa for personer, selskaper og

steder.

Skript inneholder assosiasjoner til 1 hvilken rekkefaige ting skal skje. For cksempel vil en
kunde pé en fin restaurant ha forventninger til 1 hvilken rekkefelge ting skal skje, ferst bli vist

til bordet, deretter fa menyen ogs# videre.

2.1.3 Kategorisering

Hvordan forbrukeren tolker denne kunnskapen kommer ogsé an pa hvordan kunnskapen er
strukturert. Forbrukere organiserer ofte sin kunnskap 1 forskjellige kategorier, lrvor like
skjema havner 1 samme kategori. For eksempel kan forbrukere dele bilmerker inn i
forskjellige kategorier hvor Toyota og Volvo havner 1 familiebilkategorien, mens Porsche og
Ferrari blir kategorisert som sportsbiler. Slike kategorier hjelper forbrukeren & organisere sin

kunnskap.

Taksonomiske kategorier

Ofte kan kategoriene deles inn 1 hierarkier ut ifra hvor like de er, det vil si hvor mange
assosiasjoner de har til felles. For eksempel vil bade Fanta og BonAqua vare en del av
kategorien “drikker” fordi de har noen felles assosiasjoner, men nér vi beveger 0ss oppover i
hierarkiet havner de to 1 forskjellige kategorier, Fanta i brus og BonAqua i vann. Videre kan
brus for eksempel deles inn i lett og vanlig, mens vann kan deles inn i med og uten kullsyre

og med og uten tilsatt smak.
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Mailavledede kategorier

En litt annen teoretisk tilnaerming til forbrukernes organisering av kunnskap er mélavledede
kategorier. | stedet for & veere opptatt av produktets egenskaper er forbrukere intcressert 1
hvordan et produkt best kan tilfrcdsstille spesifikke mal (Barsalou 1983, 1985, Ratneshwar et
al. 2001). For a oppné sine mal konstruerer forbrukere kategorier som innholder forskjellige
produkter som kan tilfredsstille samme mél. Objekter som i utgangspunktet tilhgrer
forskjellige kategorier kan havne sammen fordi de gir samme nytte eller hjelper 4 oppna
samme méil. For eksempel kan kinobesgk, fotballkamp og sykkeltur alle vaere en del av

kategorien “helgeaktiviteter”.

Taksonomiske kategorisering har ¢n nedenfra og opp - struktur, hvor teorien sier at
forbrukere bedgmmer et produkts likhet med ef annet ut ifra hvilken grad de har like
egenskaper. Mélavledede kategorier begynner 1 motsetning til dette pa toppen, med mélene,
for deretter 4 vurdere hvilke produkter som kan tilfredsstille disse. En studic av Ratneshwar et
al. (2001) viste at forbrukernes organisering av kunnskap pévirkes av situasjonelle og
personlige faktorer. Név forbrukeren oppfatter at to produkter tilfredsstiller samme mal,
vurderer han eller hun dem som mer like enn dersom de ikke gjer det. Et cksempel er
fullkornsbred og vanlig bred, som vutgangspunktet ville veere { samme taksonomiske
kategori. Men nér forbrukeren kategoriserer ut ifra mélet "4 spise sunt” kan disse produktene

havne 1 forskjellige kategorier.

2.1.4 Nar hukommelsen feiler
Styrke og spredning 1 det semantiske nettverket kan ogsa hjelpe oss 4 forstd hvordan
forbrukere glemmer. Glemsel er et dagligdags fenomen og pavirker forbrukeres kjop, konsum

og oppfersel 1 stor grad (Hoyer & Maclnnis 2007).

Svekkelse

I noen tilfeller glemmer en visse sammenhenger fordi stryken mellom nodene blir svakere,
ofte fordi linkene ikke blir brukt. Vihar en tendens tu & huske best det som nylig har skjedd,
mens vi glemmer ting som skjedde for lenge siden. Sanmsynligheten for svekkelse blir mindre

dersom cn stadig utsettes for informasjon.
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Forstyrrelse

Nar to semantiske nettverk ligger sa tett at vi ikke lenger klarer a differensiere de fra
hverandre oppstar forstyrrelse. Dersom to merker har like semantiske nettverk i forbrukerens
hukommelse kan det vaere vanskelig for han eller henne & skille merkene fra liverandre. Dette
kan fare til at en blander sammen assosiasjoner og assosierer et merkes reklame eller slagord

med et annet merke.

Som vi ser kan assosiasjoner og organiseringen av disse forklare hvordan forbrukere tenker og
hvordan de organiserer sin kunnskap og danner seg et bilde eller image av et produkt, et
merke eller et selskap. Assosiasjonene som oppstér kan deles opp 1 ulike typer ut ifra hvilke

aspekter de dekker.
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2.1.5 Typer merkeassosiasjoner

Aaker (1991) grupperer merkeassosiasjonene i 11 typer (Hem & Iversen, 2004):

Merkeassosiasjoner

1) | Produikter

2) |Dmmaterielle egenskaper

3) | Nytte for kundene

4) |Relativ pris

5) | Bruk/Anvendelse

6) | Brukeren/Kunden

7) Kjer;diser/Personer

8) | Livsstil/Personlighet

9) | Produktklasse

10) | Konkurrenter

11)| Land eller geografisk omrdde

Tabell 1: Merkeassosiasjoner fra Aaker (1991)

Den ferste typen er assosiasjoner til produkter og produktkategorier for merket. En vanlig
posisjoneringsstrategi er a assosiere et objekt med en produktegenskap. Iimmaterielle
egenskaper kan vare assosiasjoner til spesielle egenskaper utover det matertelle, som for
eksempel kvalitet, sunnhet, miljgvennlighet og verdi. Nytte dreier scg om hvilke

assosiasjoner en har til merkets nytte, hvilke behov og mél skal merket dekke? Punkt 4,
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relativ pris, er assosiasjoner til prisnivaet merket befinner seg pa. Er det lavpris, i midten

eller i heyprissjiktet?

Merker har ulike bruksomrider, en skiller for eksempel ofte mellom hverdag og helg nér en
handler dagligvarer, og unner seg litt dyrere og mer eksklusive varer i helgene. Merker kan
ogsd vaere knyttet til spesiclle brukergrupper, type 6. Mange merker deles inn etter kjonn,

slik som for eksempel kosmetikk og hygieneprodukter.

Flere merker blir ogsa forbundet med kjendiser ellerr personer, enten gjennom endorsements
1reklame og kommunikasjon eller for eksempel ved kjente griindere. Richard Branson er tett

assosiert med Virgin, pd samme méte som Bjern Kjos er med Norwegian, Idrettsstjerner som

Tiger Woods og Roger Federer opptrer i markedskommunikasjon for flere selskaper, blant

annet Accenture, Nike, Wilson, og Gillette.

Produktene vi har gjenspeiler i stor grad hvem vi gnsker & vacre, hvilken livsstil og
personlighet vi har. Noen produkter er tett forbundet med en produktklasse slik som melk

med frokostprodukter.

Man finner ofte konkurrevende merker blant assosiasjonene til ct inerke. Det er ogsa en
utbredt strategi & posisjonere seg i forhold til sine konkurrenter. Land og geografiske
omrader kan gi sterke assosiasjoner. Nar man tenker pa Frankrike tenker man ofte pd mat og

vin, Tyskland har biler og o] og Russland assosieres gjerne med Vodka.
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2.1.6 Selshapsassosiasjoner
P4 samme méte som et merke har sine assosiasjoner vil ogsa et selskap frembringe
forskjellige assosiasjoner hos forbrukere. Brown (1998) identifiserer 6 typer

selskapsassosiasjoner:

Selskapsassosiasjoner

1) |Selskapets ekspertise

2) |Interaksjon med stakeholders

3) |Interaksion med ansatte

4) |Sesialt ansvar

5) | Markedsforing

6) | Produktet

Tabell 2. Selskapsasssiasjoner (Brown 1998)

Sclskapets elspertise handler om hvor flink bedriften er til 4 produsere det den skal. Dcette
dreier seg om forbrukemes vurderinger tilknyttet ulike kvalitetskritericr. Er sclskapet
innovativt og produserer kvalitetsprodukter? Har sclskapet erfaring og kunnskap innenfor sitt

omrade?

Interaksjon med stakeholders dreier seg om hvordan selskapet forholder seg til ulike
interessenter. Dette handler om selskapets opptreden mot media, investover og andre
stakeholders. P4 samme méte handler interaksjon med ansatte om assosiasjoner til hvordan
bedriften beliandler sinc ansatte. Dette kan veere assosiasjoner til alt fra arbeidsmiljg,

likestilling og lenn.

Sosialt ansvar handler om bedriftens oppfersel i samfunnet. Oppfarer de scg de rlig og

redelig? Driver de barekraftig og miljevennlig? En kan ogsa ha assosiasjoner tilknyttet
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bedriftens markedsforing. Dette kan vere tilknyttet spesielle reklamer eller generelle

inntrykk.

Til slutt vil det finnes assosiasjoner til selve produktet, Hvilke produkter produscrer

selskapet? Er produktenc av god eller darlig kvalitet, er de innovative eller trauste?

2.1.7 Sammenhengen mellom merkeassosiasjoner og selskapsassosiasjoner
Det finnes lite forskning pd sammenhengen mellom merkeassosiasjoner og
sclskapsassosiasjoner. Det er imidlertid klart at forbrukere vil ha ulike assosiasjoner nt ifra
hvilken setting de er i. En vil for eksempel ha forskjellige assosiasjoner til Coca Cola
Company som selskap 1 forhold til Coca Cola som leskedrikk eller Cola Cola som en del av
drinken Rom og Cola. 1 det forste tilfellet vil assosiasjonene dreie seg om Coca Cola
Comapanys sentrale verdier og visjoner. 1 det andre tilfellet vil assosiasjonene dreie seg rundt
drikken Coca Cola, og i det tredje tilfellet Coca Cola som en mikser og ingrediens {(Uggla,
20006)

En undersskelse rundt forbrukeres assosiasjoner til selskaper viser at assostasjonene grovt seft
kan deles inn i to grupper. Den ene er organisasjonsmessige assostasjoner, for eksempel at
selskapet er bprsnotert, har mange ansatte, er et godt sted & jobbe ogsé videre. Den andre
gruppen bestér av produktassosiasjoner, for eksempel om produktene er dyre eller billige, har
bra design, god kvalitet etc (Maathuis et al., 1998 i van Riel & Fombrun, 2007) . Maathuis et
al. (1998) undersskte videre hvordan disse assosiasjonene fordelte seg for ulike merker.
Resultatene viste at ingen merker var 100 % dominerte av enten organisasjonsmessige eller
produktmessige assosiasjoner (van Riel & Fombrun, 2007). De konklnderte ogsé med at
merker med en overvekt av organisasjonsmessige assosiasjoner enklere kan foreta
merkeutvidelser og vere mer differensierte enn de som har en overvekt av produktmessige

assosiasjoner.

Pa samme mate som merkeassosiasjoner skaper merkeimage, vil selskapsassostasjoner vare
med pa & skape sclskapsimage, eller corporate image. Dette er en sentral del av

omdsminebegrepet.
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2.2 Omdgmme, Identitet og Image

Problemstillingen handler om hvordan selskapers omdemmme pavirker produktene. I den
forbindelse er det nyttig med en avklaring av begrepet omdpmme i forhold til begrepene
identitet og image som er ncert knyttet opp mot omdenume. Denne delen vil avklare hva som

menes med omdemine og hvordan defte er satt sanimen.

Et selskaps omdemme er bygd opp av informasjon om et selskaps aktiviteter med opprinnelse
fra dem selv, fra media og fra andre mteressenter (Fombrun &Rindova, [994). Belenningen
for 4 bygge og opprettholde et godt omdesmme varierer. Omdemme gir signaler til omverden
om et selskaps produktkvalitet, service, ansatte og forhold til samfunnet og konkurrerende
selskaper. Bade i naringslivet og det private blir beslutninger tilknyttet investeringer,
karrierevalg og produktkjep tatt med utgangspunkt i selskaps omdemme (Devine & Halpern
2001). Ofte brukes begrepene image, identitet og omdemme om hverandre, men det er blitt

mer og mer vanlig 4 skille mellom dem (Simonsen 2009)

Grey og Balmer (1998) bruker folgende modell for 4 vise sammenhengene melloim Corporate

Identity, Corporate Communication og Corporate Reputation.

exagenous factors

CORFORATE

CORPORATE | through CORPORATE craates IMAGE AND | canlead o | COMPETITIVE

IDENTITY COMMUNICATION CORFPORATE ADVANTAGE
REPUTATION

2.2.1 Corporate identity

Corporate Identity er de distinkte karakteristikkene av organisasjonen. De sentrale
komponentene er strategi, filosofy, kultur og struktur. Identitet er viktig av flere grunner, blant
annet for & skape kjennskap for organisasjonen, fremkalle etablert image, samt & motivere

ansatte gjennom en felleskapsfolelse (Bremn & Thlen, 2009). Det finnes minst tre forskjellige
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identitetstyper: Monolittisk, stettende og branded. Disse blir ofte omtalt som
merkevarestrategier og er tett knyttet opp mot virksomhetens visuelle identitet. Dette forklares

nrmere under punkt 2.8.

2.2.2 Corporate image

Image er det mentale bildet publikum har av et selskap ndr de ser logoen eller herer navnet til
selskapet. Som nevnt tidligere blir imaget skapt av forskjellige assosiasjoner til selskapet.
Forbrukere skaper assosiasjoner mellom selskapet og dets identitet ved & kjenne igjen
virksomheten gjennom forskjellige identitetselementer som hjelper dem & skape og hente frem

det imaget de har av virksomheten. (Dowling, 2002, Brenn & lhlen, 2009)

2.2.3 Corporate reputation

Corporate reputation eller omdemme knytter en verdivurdering til organisasjonens
cgenskaper. "Corporate reputations, typically evolve over time as a result of consistent
performance, whereas corporate images can be fashioned more quickly trough well-

conceived communication programmes’ {Balmer & Grey, 1998, s 697)

Omdpmme er en total vurdering av selskapet av deres stakeholders. Det er persepsjonen av
selskapets evner til d tilfredsstille forventinger, enten det dreier seg om kjop av produtkier,

Jjobb i selskapet eller a investere i selskapets aksjer (van Riel & Fombirun 2007)

Omdemme dreier seg saledes om hva omverden eller interessentene virkelig mener om
virksomheten. “Det er vikiig a forsia at en virksomhet har en identitet, ai den muligens kan
konstruere et image, men at omdagmme er noe en gjor seg forijent til.”” (Brann & Thlen, 2009,

s. 719).

Godt image og omdemme er viktig fordi det pavirker ulike gruppers (stakeholders) vilje til &
gi eller opprettholde stotte til organisasjonen. “A good repuiation acts like a magnet: It

attracts us fo those who have it” (Fombrun & Van Riel 2004, s 3).
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Balmer & Grey (1998) og Fombrun & Van Riel (2004) identifiserer folgende grupper, eller

stakeholders som selskaper forholder seg til:
- Aunsatte: Omdemme pévirker evnen til § tiltrekke seg arbeidskraft.
- Kunder: Omdemme kan pavirke kjepsbeslutningen.

- Investorer: Omdemme pavirker investeringer i selskapet pa lang sikt, og

institusjonelle akterer vurderer selskapenes omdemme for de beslutter 4 investere.
- Media: Omdomme pavirker mediadekning.

- Leveranderer: Omdemme kan pavirke avtaler om kreditt og

leveringsbetingelser

- Styresmakter: Et selskap eller en bransjes omdemme kan ha stor betydning

ndr det gjelder styresmaktenes “strenghet” 1 lovgivningen.

Omdemme skapes gjennom nettverk av kognitive assosiasjoner som utvikler seg over tid ut
ifra den kumulative eksponering av ulike stimuli. (van Riel & Fombrun 2007). Bromley

(2000) identifiserer tre ulike typer informasjon som pévirker folks inntrykk av et selskap:

1. Informasjon pé primzernivé: Dette er informasjon basert pa egne erfaringer med
selskapet og deres produkter cller tjenester

2. Informasjon pa sekundacrnivé: Dette er informasjon basert p4 hva venner,
familie og kollegaer sier og mener om et selskap

3. Informasjon pa tertizernivé: Dette er informasjon basert pa massemedia, all
form for publisitet, bade reklame og ubetalt publisitet. Dette bringer oss over pa

kommunikasjon.
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2.2.4 Corporate communication

Selskapets kommunikasjon er en kritisk link mellom identitet og omdegmme. Dette begrepet
handler om all form for kommunikasjon mellom selskapet og dets forskjellige stakeholders,
og er den viktigste pavirkningskraften for omdemme. “Alf organisasjonen produserer, sier
eller gior vil pa en eller annen mate kommunisere” (Balmer & Grey, 1998, s 699) En

virksomhets produkter og tjenester vil vaere en viktig del av det den kommuniserer. Fokuset

videre vil ligge pd forholdet mellom virksomhetens omdemme og produktene.
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2.3 Produktvurdering

Et sentralt aspekt av problemstillingen er tilknyttet forbrukernes valg mellom ulike merker,
produkter eller jenester. For & kunne diskutere delte er det nadvendig med en grundig
Jforstaelse av hvordan forbrukere evaluerer, velger og handler. Dette kapittelel iar for seg

prosessene bak forbrukerens valg av produkter eller tjenester.

Skal vi vurdere virkningen av omdemine ma det vurderes hvor og nar omdemme kan virke
mn i beslutningsprosessen hos forbrukeren. Denne prosessen deles inn 15 faser: Problem,
informasjonssek, evaluering av alternativer, kjepsbeslutning og evaluering etter kjopet (Kotler

& Keller 2009)

2.3.1 Problem

Kjepsprosessen starter med at forbrukeren identifiserer et behov eller problem pd grunnlag av
intern eller ekstern stimuli. Intern stivnuli kan vaere fysiske behov slik som terst eller sult,

mens ckstern stimuli kan komme pé grunnlag av markedsforing eller forventninger utenifra.

Et slikt problem oppstér ndr forbrukeren oppfatter en forskjell mellom sin faktiske tilstand og
ensket tilstand (Solomon et al. 2006). En som plutselig gar tom for bensin ute pa motorveien
vil oppfatte et problem, p& samme mate kan det at naboen har kjspt seg en ny og bedre bil
oppfattes som et problem for en annen. Dette problemet skaper et snske om 4 finne en
lesning. For personen ute pa motorveien vil lesningen vaere & finne en bensinstasjon, mens
den andres lesning kanskje vil innebeare 4 kjope seg en ny bil. Dette er det teorien kaller
malrelatert atferd. Forbrukere opptrer for & na visse mal de har satt seg (Hoyer & Maclnnis

2007).

2.3.2 Informasjonssak

Videre vil forbrukeren seike etter inforiasjon om hvordan han cller hun kan tilfredsstille sine
behov eller lgse problemet. Hvor mye informasjon forbrukeren ensker vil avhenge av flere
faktorer, blant annet risiko og involvering som jeg vil komme tilbake til senere.
Informasjonen kan finnes blant familie og venner, i reklame og markedskommnnikasjon,

massemedia eller ved utprgving av produktet eller tjenesten.
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2.3.3 Evaluering av alternativer

Den neste fasen er evalueringen av de nlike alternativene. Her vil forbrukeren vurdere ulike
egenskaper ved forskjellige produkter opp mot hverandre for a forseke d finne det som best
tilfredsstiller sine behov. Her spiller holdninger en stor rolle. "An attitude is a learned
predisposition to behave in a consistently favourable or unfavourable way with respect to a
given object ”(Shiffman & Kanuk, 2007 s 238) Forbrukerens holdninger til ulike prodnkter og
merker pdvirkes av blant annet tidligere erfaringer, markedskommunikasjon, munn til munn
reklame og massemedia (Shiffman & Kanuk 2007). Hvordan holdninger skapes kan vere
svaert forskjellig for ulike produkter og tjenester. Dette kan deles inn etter grad av

anstrengelse (Hoyer & Maclnnis 2007)

Hey grad av anstrengelse er i situasjoner der forbrukeven er motivert for 4 nd malet han eller
hun har satt seg. I slike situasjoner vil forbrukeren gjore en sterre innsats for & komme frem til
den beste losningen pa problemet. Slike situasjoner er kjennetegnet av at malet er viktig for
forbrukeren. Viktigheten av malet styres av flere faktorer, blant annet graden av involvering

og oppfattet risiko som begge vil bli diskutert nzermere under punkt 2.4 og 2.5.

I situasjoner med hey grad av anstrengelse blir holdninger skapt gjennom kognitive proscsser,
dette er prosesser der forbrukeren aktivt vurderer forskjellig informasjon og gjer seg opp en
mening. En slik prosess kan blant annet vises ved hjelp av Expectancy-Value modeller. Disse
modelleuc har som ntgangspunkt at holdninger er basert pd vére antakelser om ulike
egenskaper ved et merke eller produkt, og videre hvordan disse kan oppfylle vare behov.
Modellene kan sdledes predikere hvilke merker eller prodokter en forbruker vil velge ut ifra
forbrukerens forventninger til ulike egenskaper og egenskapencs relative verdi. Disse
forventningene vil i stor grad basere seg pa sentrale assosiasjoner til produktet cller merket.
Ved evaluering av forskjellige bilmerker vil det for eksempel kunne forventes at Toyota
scorer best pd driftssikkerhet, BMW pé kjercegenskaper og Volvo pa sikkerhet basert pé

sentrale assosiasjoner og holdninger skapt over tid.

Lav grad av anstrengelse er i situasjoner der forbrukeren faler seg mindre motivert for & na
sine mél. Dette kan veere fordi problemet ikke oppfattes som stort eller viktig. [ en
kjopssituasjon er dette typisk kjop med lav grad av involvering og risiko, gjerne kjop som

skjer ofte og som en tenker lite igjennom pa forhand.
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[ situasjoner med lav anstrengelse skapes holdninger pa en annen mate enn vi har sett for hey
anstrengelse. Nér graden av anstrengelse er lav kan forbrukeren skape seg holdninger basert
pa enkle assosiasjoner. For eksempel vil en assosiere et klokkemerke med luksus dersom det
er vist i luksurisse omgivelser eller sammen med andre eksklusive produkter. For produkter
og tjenester med lav grad av anstrengelse kan ogsa holdningene baseres pa enkle heuristikker,
eller tommelfingerregler. For cksempel “dersom det er et kjent merke méa det vaere et bra
produkt”. Forskning viser ogsa at forbrukere vil ha sterkere holdninger til er merke dersom de
ofte er utsatt for kommunikasjon fira det aktuelle merket. I stedet for a tenke gjennom og
evaluere informasjonen som blir gitt, demmer en informasjonen ut ifra hvor godt cn
gienkjenner den ("Dette har jeg hert sd mange ganger at det ma vare sant”) (Hoyer &

MacInnis 2007).

2.3.4 Kjgpsbeslutningen

Neste punkt er selve kjopsbeslutningen. Forbrukeren har evaluert alternativene og vil velge
produktet som best tilfredsstiller sinc krav og behwv. Denne delen bestér av flere beslutninger.
En mé velge hvilket merke 1nan skal kjepe, hvor en skal kjepe det, hvor mange en skal kjope,
nér en skal kjope og hvordan en skal betale. Det er heller ikke sikkert at en ender opp med &
kjepe det merket med best evaluering, her er det flere faktorer som spiller inn. Andres
holdninger og situasjonelle faktorer spiller en stor volle. Forbrukeren vil bli pavirket dersom
venner og kjente har en mye dérligere cvaluering av det samme merket, eller at en blir
oppmerksomn pa forbrukertester og liknende som gir et déarligere inntrykk. Darlg inntrykk av
salgsperson eller butikk kan ogsé endre kjspsintensjonen. Situasjonelle faktorer kan saledes
endre kjegpsbeslutningen, noe kan skje som gjor at beslutningen ma tas raskere. Risiko er en
sveert viktig faktor som pavirker kjepsbeslutningen i stor grad (Kotler & Keller 2009) og vil
bli diskutert i detalj 1 punkt 2.5.

Kjapsbeslutningen vil 1 likhet med holdningene vare forskjellig i ulike sitnasjoner, og ogsé

her kan vi dele inn etter hey og lav grad av anstrengelse.
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Ved hoy grad av anstrengelse er kjoapsbeslutningen pd samme méte som holdningene ofte
basert pa kognitive prosesser. Dette innebeaerer en ngye vurdering av tilgjengelig informasjon
for en tar et valg. Vikan skille mellom to dimensjoner nér det gjelder denne type
beslutningsprosess, kompensatorisk og ikke - kompensatorisk. Hvilken av typene som blir

brukt kommer an pd situasjonen og forbrukeren.

En kompensatorisk prosess er nar forbrukeren foretar en mental kost- nytte analyse.
Produktets negative egenskaper blir veid opp av de positive. Et eksempel pé dette kan vaere at
en i utgangspunktet er skeptisk tit lavprismerker slik som First Price og Euroshopper, men

likeve! kjoper disse fordi prisen er mye lavere enn for de andre alternativene.

En ikke koinpensatorisk prosess cr nar visse typer negativ informasjon utelukker et eller
flere produkter. For noen forbrukere vil det for eksempel veere helt utelukket & kjope

billigmerker som First Price og Euroshopper pa grunn av holdningene til produktenes kvalitet.

Kjepsbeslutningen kan ogsa avgjeres av affektive prosesser. Forbrukere kan ta beslutninger
som foles riktig der og da, 1 kontrast til og kanskje inkonsistent med rasjoneile preferanser,
Felelser ex sarlig viktig for produkter med klare estetiske og symbolske verdier. Forbrukere
kan ogsé handle kun for & fale seg bedre, for eksempel ved & kjepe seg et nytt klesplagg,
smykker eller ny harfrisyre. (Hoyer & Maclonis 2007).

Ved lav grad av anstrengelse vil forbrukere forenkle den kognitive prosessen for & redusere
innsatsen som kreves (Hoyer & Maclnnis 2007). En méte 4 gjore dette pé er & bruke
heuristikker eller tommelfingerregler. To senfrale typer tommelfingerregler er
representativitet og tilgjengelighet. Representativitet betyr at forbrukeren sammenligner
produktet med en prototype eller kategori-leder. Dersom en for eksempel vil estimerc
kvaliteten pé en ny type tannkrem kan en sammenligne denne med Colgate eller Solidox alt
etter hva cns prototype for tannkrem er. Dersom en oppfatter at den nye ligner pa prototypen
si vil en bedemme kvaliteten som like god. Dette er noe av grunnen til at mange billigmerker

hav noksé lik emballasje som de ledende merkevarene.

Tilgjengelighet er en annen mye brukt tommelfingerregel. Forbrukere vil basere beslutningen
pé tilgjengelig informasjon i kjepseyeblikket. Dette kan dreie seg om egne erfaringer med

produktet eller merket, hva andre har sagt, eller markedskommunikasjon fra produsenten.
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Ogséa for kjep med lav grad av anstrengelse kan den affektive komponenten bestemme
utfallet. Forskjellen fra prosessen bak hey anstrengelse er at for kjgp med lav anstrengelse vil
ikke nedvendigvis felclsene oppstd pd grunn av et bevisst problem eller behov. Her er det
snakk om enkle folelser som at cn liker musikken i en reklame, liker fargene og designet pa

emballasjen eller assosierer merket eller produktet med en generelt god folelse.

2.3.5 Etter kjppet
Etter kjepet vil forbrukeren evaluere prosessen. Dersom produktet tilfredsstilte elter overgikk
forventningene vil han eller hun vere tilfreds med kjepet, og sjansen for gjenkjop og positiv

omtale er stor. Om produktet ikke tilfredsstilte forventningene oppstér kognitiv dissonans.

Teorien om kognitiv dissonans tar utgangspunkt i at mennesker ensker & vaere i mental
balanse. Ubalanse oppstar dersom forbrukeren har motstridende tanker om et objekt, eller
forventningene ikke stemmer overens med virkeligheten. Dissonans er et ubehag for
forbrukeren, og en vil forseke & redusere denne ubalansen. Dette kan gjeres ved & endre
holdning eller forventning, eller ved & redusere viktigheten av egenskapen eller tilstanden som

ikke svarer til forventningen.

Etter et kjop vil for eksempel noen forbrukere forseke a stette sitt valg gjennom mer
informasjonsinnhenting eller ved & forsvare produktet ovenfor omverdenen. Mens andre vil

forseke a kiage, fa produktet utbedret eller heve kjepet.
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2.4 Involvering

Som nevnt tidligere er prosessen bak forbrukernes valg og handlinger viktig for a kunne
Jorsta omdammels betydning for produkiene. Graden av involvering er en avgjorende faktor
Jfoi hvor mye anstrengelse forbrukeren legger i kjopsprosessen. Tidligere forskning har ogsa

vist at graden av involvering har betydning for effekten av omdomme.

Dette kapittelet gar ncermere inn pa involveringsbegrepet, og hva tidligere forskning pa dette

omiadet viser.

Involvering er definert som en usynlig motivasjon eller interesse som oppstdr pa grunn av et
spesielt stimuli (Jain & Srinivasan, 1990). Involveringsteori fokuserer pd forbrukernes
involvering med produkter og kjop. Forbrukerne kan grovt sett deles inn i to grupper; de med

hey involvering og de med lav mvolvering.

Graden av involvering avhenger av den personlige relevans produktet har for kjeperen. Nér
forbrukeren er involvert i stor grad indikerer dette at det dreier seg om kjep som er viktige for
vedkommende pé grunn av risiko og interesser. Et bilkjep og et kjop av anti-flass sjampo kan
begge vaere hoy- involveringskjep, bilen pa grunn av finansiell risiko, og sjampoen pé grunn
av sosial ristko. Lav- involveringskjep betyr mindre for konsumenten, det er titknyttet lite
risiko og behovet for informasjon blir dermed lite. Kunder med hey involvering aksepterer
faerre merkevarer, mens de med lav involvering er mer mottakelige for reklame og vil vurdere

flere forskjellige merker i kjopssituasjonen (Shiffinan & Kanuk, 2004)

Ved lav- involveringskjep vil forbrukeren i liten grad hente frem assosiasjoner fra
hukommelsen, mens ved hey- involveringskjop vil en vardere sterre mengder informasjon og
vurdere produktet pa grunnlag av flere faktorer, som for eksempel markedskommunikasjon og
omdemme (Srivastava & Kamdar 2009). En studic av Berens et al. (2005) bekrefter disse
péstandene, og sier samtidig at ved lav involvering vil omdemme ha liten betydning for

produktvurderingen.
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Involvering kan deles inn 1 felgende typer: Varig involvering, situasjonsbetinget involvering,

kognitiv og affektiv involvering (Hoyer & Maclnnis 2007).

Varig involvering er nir forbrukeren viser stor interesse for et produkt eller aktivitet over
lengre tid. Eksempler pa dette kan vare bilentusiaster som felger med pa alt som skjer inncn
bilmarkedet, ¢t annet eksempel hvor en ofte ser varig involvering er innen lyd og
bildeprodukter, hvor mange forbrukere er opptatt av a alltid ha det nye og beste, og leser

blader og gér pa messer for & holde seg oppdatert.

Situasjonsbetinget involvering er kanskje den mest vanlige formen. Forbrukere som til
vanlig ikke er saerlig involverte 1 en produktkategori vil bli det nér de selv star foran en
anskaffelse av det aktuelle produktet. Nar en forbruker for eksempeli skal kjepe ny
mobiltelefon vil en veere svaert opptatt av hvilke produkter som finnes, og hvilke
produktegenskaper han eller linn er ute etter. Nar kjopet er foretatt vil en ga over til a ha liten

interesse rundt slike ting.

Koguitiv involvering er nar forbrukeren er opptatt av 4 tenke gjennom og prosessere
informasjon relatert til han eller hennes mil. A lere om produktet eller tjenesten blir derined
en del av malet. Et cksempel pa kognitiv involvering er nér forbrukere kjoper
informasjonsbeker om forskjellige produkter, eller ndr en kjeper reisebeker for & lare mest

mulig om sin fremtidige destinasjon.

Vi har Affektiv involvering i tilfeller hvor forbrukeren er villig til & legge en folelsesmessig
innsats i prosessen. Ved & vare aktivt med 1 veldedige organisasjoner eller stottegrupper vil

forbrukeren ha en form for affektiv involvering.
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2.5 Oppfattet risiko

Som involvering er oppfattet risiko en viktig faktor som kan avgjere graden av innsats og
anstrengelse i forbrukerens kjopsprosess. Ogsa for risiko er def foretatt forskning som er
dirvekie relevant for problemstillingen og utviklingen av et rammeverk/en modell. Denne delen
lar for seg risikobegrepet og vil gi ef innblilk i eksisterende forskning opp mot

problemstillingen.

Oppfattet risiko er definert som usikkerheten konsumentene meter nr de ikke kan forutse
konsekvensene av deres kjopsbeslutning (Shiffiian & Kannk, 2007). Det finnes ulike former
for oppfattet risiko forbundet med et kjap:

- TFunksjouell risiko: Risikoen for at et produkt ikke fungerer som forventet.

- Fysisk risiko: Risikoen for at produktet kan skade cn selv og andre fysisk.

- Finansiell risiko: Risikoen for at et produnkt ikke er verdt det en betaler for det.

- Sosial risiko: Risikoen for at et kjep kan fore til sosiale reaksjoner

- Psykologisk risiko: Risikoen for at et darlig produktvalg vil skade konsumentens ego
- Tidsrisiko: Tiden en bruker for a underseke og samle informasjon kan vare bortkastct

dersom kjapet ikke svarer til forventningene.

Konsumenter sgker @ minimere risikoen ved et kjep og dette gjor de pa forskjellige mater,
blant annet ved & samle informasjon, kjope forsikringer, handle de dyreste modellene ogsd
videre (Shiffiman & Kanuk, 2007). Giirhan-Canli og Batra (2004) fant at nar det er hoy risiko
tilknyttet kjopet eker betydningen av omdemme tilknyttet ekspertise. Dette viser at kundenes
vurderinger er forskjcllige nar de oppfatter hey risiko i forhold til lav risiko. Nar en oppfatter
hoy risiko er en mer opptatt av 8 samle informasjon om produktet og selskapet, samt
informasjon om mulige alternativer (Shiffman & Kanuk, 2004), og dermed blir selskapets
omdemme som produsent, dets ekspertise eller Corporate Ability lagt mer vekt pd. Et
interessant funn i denne studien er at viktigheten av CSR reduseres ved hoy risiko. Dette viser
at nér det er risiko tilknyttet kjopet, i denne studien representert ved nye produkttyper,

heyteknologiske produkter eller store utgifter ved kjop (funksjonell og finansiell risiko), sa vil
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konsumentene nedprioritere omdemme tilknyttet dimensjoner som ikke har direkte

sammenheng med produktets kvalitet og ytelse.

Oppfattet risiko er en faktor med stor personlig variasjon. Forbrukere er forskjellige, og kan
ha ulik oppfatning av risikovurderingen tilknyttet et produkt. For noen er sosial risiko meget
viktig, mens andre bryr seg mindre om hvilke reaksjoner de meter. Mennesker som
konsumerer tobakk og narkotiske stoffer bar naturligvis lavere oppfattet risiko enn de som
ikke utsetter seg for risikoaktiviteter. Konsumenter med hey oppfattet risiko (high risk
perceivers) blir ofte beskrevet som smalkategoriske fordi de begrenser sine valg til et fatall
trygge produkter eller tjenester. Disse vil heller ekskludere gode alternativer enn a risikere &
ende opp med et darlig valg. [ motsetning til disse har vi bredkategoriske konsumenter som
legger vekt pa valgmuligheter frcmfor & redusere risikoen for & gjere et darlig valg (Shiffman
& Kanuk, 2004).
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2.6 Omdgmmets effekt pd produktevalueringen

Etter & ha diskutert assosiasjoner, omdemme og forbrukernes beslutningsprosesser, blir
utfordringen & finne ut hvordan disse pévirker hverandre. Et grundig sek i litteraturen rundt
omdemme viser at flere har veert innom forskjellige faktorer som kan tenkes a pavirke
effekten pa produktene. Poiesz (1988) foreslar faktorer som gjer at omdemme blir viktig i

beslntningsprosessen. Disse er:

- Kompleks informasjon kreves for & ta en beslutning, og beslutningen oppfattes som
risikabel

- Forbrukeren har en for lav grad av involvering til & kunne analysere informasjon

- Det finnes eksterne faktorer i form av press pa beslutningstakeren, tidspress og

distraksjoner.

Faktorene tilknyttet risiko og involvering er allerede dreftet under punkt 2.4 og 2.5. Et sek i
litteraturen viser at det er cnighet om at disse ser ut til & vaere relevante for problemstillingen.
Andre populere faktorer i slik forskning cr merkearkitektur og kongruens som oppgaven vil

dresfte neermere under punkt 2.7 og 2.8.

Et av de mest refererte studiene innen dette emmnet er av Brown og Daicin (1997).

Brown og Daicin (1997) deler omdemme opp 1 to deler, Corporare ability og Corporate
Social Responsibility. De undersgker hvordan disse hver for seg pavirker kundens vurdering

av produktet.

Corporate Ability kan oversettes til selskapets ckspertise, eller hvor flinke de er til &4 produsere

og levere produkter eller tjenester.

Corporate Social Responsibility handler om samfunnsansvar og hvor godt selskapet innfiir pd

sosiale og samfunnsrelaterte omrader.

Brown og Daicins funn var at det finnes en sammenheng mellom et selskaps omdemme og
kundenes vurderinger av dets produkter. De fant imidlertid at ekspertise spiller stgrre rolle
enn samfunnsansvar, bdde pa vurderingen av det enkelte produkt og av selskapet som helhet.

Kundene anvender saledes i hovedsak kunnskap om selskapets ekspertise nir de mangler
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kunnskap om produktene. De fant ogsa at samfunnsansvar kan spille en rolle for produktet,

men virkningen er mer vag og virker gjennom vurderingen av selskapet som helhet.

Brown og Daicins undersekelse star sentralt innen omdemmeforskningen, og mange tar

utgangspunkt i denne nér de skal vurdere omdegmmets betydning.

2.6.1 Corporate Social Responsibility

Flere studier har sett pd hvordan et selskaps CSR profil pavirker deres produkter, men disse
gir svaert sprikende resultater. Sen og Bhattacharya (2001) fant blant annet ut at pavirkningen
av CSR pa kjepsintensjon var storst for de som hadde et personlig engasjement for de aktuelle
veldedige formalene et selskap stattet. Deres funn viser ogsa at en signifikant andel av
kundene foler at CSR engasjement gar pa bekostning av deres satsning pé ekspertise (CA), og
dermed kan en satsning pa CSR i verste fall skade selskapet. Dette gjelder spesielt nar
kundene ikke oppfatter noe naturlig samsvar mellom sak og bedrift, slik at saken bedriften

statter ikke gir bedriften noe tilbake annet enn bedre samvittighet.

De sprikende resultatene pd dette omrédet gjor at det i det videre arbeidet ikke skilles mellom
CA og CSR. Omdemme vurderes saledes i sin helhet nar vickningen pé produktet skal

vurderes.
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2.7 Diagnostisk verdi og kongruens

Flere studier som har sett pa forholdet mellom selskap og merke har studert virkningen av
kongruens mellom produkt og selskap. I denne delen vil kongruens- begrepet forklares.
Videre skal det vises hva tidligere forskning sier om virkningen av dette begrepet, samt
relatere det til diagnostisering som ser ut (il G vare en vikiig faktor for omdemmets effekt pd

produktene.

Kort forklart sier kongruens noe om hvor godt ct nytt produkts egenskaper og image
samsvarer eller passer inn med et selskaps eksisterende produkter og image. Noen selskaper
holder seg utelukkende til et produkt eller en produktkategori. Dette kalles en udiversifisert
strategi. Selskaper som Tine, Coca Cola og McDonalds kan sies & ha en udiversifisert strategi.
De holder seg ner eller mindre til sine hovedomréader som cr henholdsvis meieriprodukter,

leskedrikker og hurtigmat.

Andrc selskaper velger en mer diversifisert strategi, tned produkter innen mange ulike
bransjer. Virgin er ct godt eksempel, og selskapet har over 200 forskjellige merker 129 land,
med alt fra musikkbutikker og mobilselskap til flyselskap og spa (virgin.com, 2009). Andre

diversifiserte selskaper er Yamaha, Sony og Procter & Gamble.

Flere studier har sett pa variabelen kongruens nér det gjelder effekten av et selskaps
omdamime pa et produkt. Aaker og Keller (1990) fant at kdnglllens spiller en viktig rolle i
vurderingen av nye produkter fra et sclskap. Dersom et nytt produkt samsvarer eller ligger
nzert opp til et selskaps tidligere cller mest kjente produktomeéder, vil konsumenten overfere
selskapets omdesmime til det nye procluktét. Men dersom det derimot er lite eller ingen

sammenheng mellom to produktklasser, vil omdemme bety lite for vurderingen av produktet.

Madrigal (2000} finner at oppfattet samsvar mellom produktet og Corporate brand har positiv
effekt pd omdgmme/positivt pavirker cffekten av omdemme. Dette viser at selskapets

omdemme er viktigere for produktet ndr det ligger naert opp til selskapets kjerneomride.

Aaker og Keller (1990} brukte blant annet Heineken som eksempel i sin studie. De fant at en

introduksjon av Heincken lettgl ville dra store fordeler av Heinekens gode omdemme, mens
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det eksisterende omdgmme ville bety mye mindre for ¢n introduksjon av Heineken Vin eller

Heineken Popkom.

Konsumentens oppfatning av samsvar kan imidlertid pavirkes gjennom
markedskommunikasjon som fokuserer pa selskapets imnovasjonsevne, og dermed overbevise
konsumenten om at selskapets ekspertise pé ett omrade gir det fordeler pd andre omrader

(Aaker & Keller, 1998).

Fombrun og Shanley (1990} ser pa hvordan omdemme formes forskjellig 1 fokuserte og
diversifiserte selskaper. Deres funn viser at et fokusert selskap blir vurdert pa faerre omrader
enn et diversifisert, og dermed blir det enklere a identifisere de viktigste faktorene.
Konsumentene foretar en mer grundig informasjonsinnhenting nér selskapene er
diversifiserte, og omdgmme blir skapt av flere og mer komplekse vurderinger. Selskaper med
urelatert diversifisering (lite kongruens) far generelt darligere omdemimescore enn fokuserte

selskaper (Fombrun & Shanley, 1990, s 251).

Resnltatene ovenfor kan forklares gjennom assosiasjonsteorien. Kongruens er en funksjon av
graden av samsvar mellom produktassosiasjoner og selskapsassosiasjoner (Ahluwalia &
Giirhan-Canli 2000}. Tas dette inn i den assosiative nettverksmodell vil det bety at der
sclskaper og produkter/merkevarer har mange like noder kan vi forvente at overfaringen

mellom selskapets omdgmme er stor, og at den vil vare sterre jo flere noder som er like.

Hos et selskap som Nintendo, som produscrer fd produkter og bruker selskapsnavnet som
merkenavn, vil trolig de assosiative ncttverkene vare svart like, om ikke helt like. For et
selskap somn for eksempel Procter & Gamble som har mange forskjellige individuelle

merkenavn, kan vi forvente forskjellige nettverk og dermed mindre overfaring.

2.7.1 Diagnostisk verdi
Diagnostisk verdi henspeiler her pa hvordan forbrukeren kan bedemme et produkt eller et

merkes kvalitet og egenskaper ut ifra hans eller hennes kunnskaper om selskapet som star bak.

Forskning pa dette omridet viser at jo flere like assosiasjoner mellom selskap og produkt, jo
mer diagnostisk er informasjonen for & bedemme egenskaper for produktet ut ifra knnnskap

om selskapet. (Skowronski & Carlston 1987).
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Mens kongruens — begrepet vurderer merkets image opp mot selskapets image, vil
diagnostisering pa sin side si noe om hvorvidt en kan bedemme produktets egenskaper og
kvalitet nt i fra sine assosiasjoner og holdninger til selskapet. Dette kan virke som to sider av

samme sak, men for mange produkter vil de kunne gi forskjellige svar.

For et diversifisert selskap som Virgin vil en kanskje kunne se at forbrukere nesten vil
oppleve en hoy grad av kongruens uansett hvilke produkter det er snakk om, nettopp fordi
Virgin assosieres med nyskapning og at de alltid prever ut nye produktkategorier. Dermed vil
en si at bade et flyselskap og en mnsikkforetning passer inn med Virgins image. Hvorvidt en
kan fastsla at Virgin vil levere vin av hay kvalitet fordi de er flinke med musikkforetninger er
en annen sak. Virgin er altsd cksempel pé et selskap hvor mange vidt forskjellige produkter
kan vurderes til hey grad av kongruens, men hvor assosiasjonene gir liten diagnostisk verdi

for forbrukeren.

Et annet eksempel kan vaere Honda, som produserer alt fra sma gressklippere til motorsykler
og biler. Alt vil kunne assosieres med motorer og dermed oppné hey grad av kongruens, men
hvorvidt god kvalitet pa en gressklipper kan overfores til ekspertise pa biler er en annen sak.
Dette samsvarer ogsa godt med forskuingsresultatene nevnt tidligere som viser at
assosiasjoner til et selskaps ekspertise som produsent er mye viktigere enn mer urelaterte
deler av omdemme som for eksempel sosialt ansvar (Brown og Daicin 1997, Sen og

Bhattacharya 2001).

Ut 1 fra teoriene i assosiasjonskapittelet vil ogsd forbrukernes kunnskapsorganisering pavirke
vurderingen av diagnostisk verdi. Produkter somn i utgangspunktet er i samme taksonomiske
kategori kan havne i forskjellige kategorier om det er forbrukerens mal som styrer. En
hybridbil og en bensinbil kan havne i forskjellig kategori dersom mélet er a kjore
miljgvennlig. Dette kan forklare hvorfor mange tilsynelatende diversifiserte selskaper har stor

suksess.

Sclv om produktene til for eksempel Sony 1 utgangspunktet er sveert forskjellige, med alt fra
speilrefiekskamera til mobiltelefoner, nusikkanlegg og tv-apparat kan de aller fleste
produktene kategoriseres som “underholdningsprodukter”. Dermed kan vi tenke oss at

selskapsassosiasjonene til Sony vil ha sterre diagnostisk verdi for en SonyEricsson
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mobiltelefon 1 situasjoner hvor forbrukerens mal er & bli underholdt enn i tilfeller hvor

forbrukeren kun skal ha noe & ringe med.

Hvordan konsumenten vil vurdere et selskaps kongruens og evnen til diagnostisering vil ogsa
avhenge av 1 hvilken grad de faktisk er klar over sammenhengen mellom selskap og produkt.
Dette kan selskapet i relativt stor grad avgjore selv gjennom a bestemme hvordan det merker

sine produkter. Dette tas naermere opp i neste kapittel, merkearkitektur.

2.8 Merkearkitektur

Denne delen tar opp begrepet merkearkitektur som ser ut til & spille en viktig rolle for
problemstillingen. Som nevnt innledningsvis er det vanskelig ¢ se for seg hvordan selskapets
omdamme kan ha betydning dersom forbrukeren ikke vet hvilket selskap som faktisk stér bak

prodhkiene.

Hvorvidt en vil oppleve overforing fra et selskaps omdesmme til et produkt eller varemerke,
vil i stor grad avhenge av om forbrukeren kan knytte produktet eller varemerket til selskapet.
“Identifisering av et merkenavn forutsetter at forbrukeren gjenkjenner merkevaren” (Hem &
Iversen, 2004, s. 30) Nar et selskap skal avgjore merkevarestrategien for et produkt star de

ovenfor tre ulike alternativer (Berens, et.al, 2005)

- Individuelle merkenavn er merkenavn som stér for seg selv nten noen form
for tikknytning til selskapet. Eksempler pa slike strategier har vi hos Procter &
Gamble, Kraft Foods, og hos Orkla.

Fordelen med en slik strategi er at dersom et produkt blir darkig mottatt cller har darlig
kvalitet, s vil ikke selskapets image eller omdemme ta skade. Samtidig fjernes
identitetskonflikter som kan oppsta, for eksempel dersom et lnksusmerke produserer

billigversjoner (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

- Corporate Brand, cller en monolittisk strategi er nar selskapet bruker
samme merkenavn pa alle sine produkter. Selskaper som Heinz, Philips, Samsung og
Yamaha er eksempler pa selskaper som anvender en slik strategi der samme navn og

logo brukes p# alle produkter fra motorsykler til musikkinstrumenter (Yamaha).
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Fordeler med en slik strategi er at nyc produkter drar nytte av eksisterende image og

omdemme, samtidig som det er kostnadseffektivt.

- Endorsed brands (stettende) er en kombinasjon av de to ovenfor. Her bruker
en selskapets merkenavn 1 tillegg til et produktmerke. Ekscmpler pé en slik strategi

finner vt hos blant andre Kellog’s, Marriott og Apple.

Berens, Van Riel og Van Brugge (2005) finner at merkestrategicn har innvirkning pé effekten
av selskapets omdemme for produktet. Nar selskapet bruker en monolittisk strategi betyr
omdemme mye for vurderingen av selskapet. Nér selskapets navn er lite eller ikke synlig,
nied en endorsed eller individuell merkestrategi finner de at effekten av omdemme er mindre,

men at denne effekten er positivt pavirket av involvering.

Merkestrategien vil ogsa ha betydning for halo —effekten (Pitta & Katsanis, 1995). Halo —
effekten kan beskrives som situasjoner der hele evalueringen av et objekt eller en person blir
basert pa noen fa dimensjoner (for eksempel at en mann er serigs, vellykket og intelligent
fordi han er velkledd) Halo —effekten blir sterre jo nsermere linken mellom produkt og

sclskapet er. (Shiffman & Kanuk, 2007).
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2.9 Byttekostnader

Ved giennomgangen av ulike bedrifters omdamme i forhold til suksess pa markedet ble
bankbransjen scerlig lagt merke til. Her scorer flere aktorer darlig pa omdemmemdlinger,

men de ser ikke ut til & bli straffet av kundene. Dette ledet interessen inn pa byitekostnader.
Denne delen vil vurdere hvordan byttekostnader kan pavirke effekten av omdamme.

Byttekostnader (switching costs) er definert som engangskostnader forbundet med bytte fia
leverandenr til en annen (Porter 1980). For et kjop eksisterer det ingen byttekostnader, men
idet en har foretatt en handel oppstér det skjulte kostnader som enten er innfert direkte av

selskapet eller som oppstar indirekte som folge av produktet (Klemperer, 1987).
Klemperer identifiserer folgende tre typer byttekostnader: Transaksjon, leering og kontrakt.

Transaksjonskostnader oppstar nar en starter et nytt forhold med en leverander, og

innebaerer ogsd mulige kostnader tilknyttet a si opp tidligere kundeforhold.

Leeringskostnader representerer den innsatsen en kunde mé gjore for 4 oppné kunnskapen
som kreves for a kunne utnytte et produkt eller en tjeneste til fulle. Det er ikke alltid denne

kunnskapen kan overfores mellom merker fra ulike produsenter.

Kontraktskostnader er kostnader selskapet legger direkte pa kunden for 4 straffe eventuell

utskiftning. Slike kostnader kan veere bonusprogram, rabatter eller oppsigelsesavgift.

Ved siden av disse cksplisitte kostnadene finnes det ogsé folelsesmessige og psykologiske
byttekostnader. Dette kan veere tap av identitet og brudd pé sosiale nettverk som folge av

bytte av leverander (Caruana, 2004)

Det er sa vidt meg bekjent ikke foretatt noe forskning pé hvordan byttekostnader pavirker
effckten av omdemme, men Dowling (2002) peker pa at en mulig effekt av byttekostnader
kan veere at kundene finner seg i mer for de bytter leverander. Dette kan indikere at for
produkter med hoye byttekostnader vil selskapets omdesmme bety mindre, og at kundene

derfor kan tdle darlig omdsmme uten nedvendigvis a bytte leverander.

cn
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En observasjon fra det Norske bankmarkedet kan gi stotte til denne antakelsen. Den 5.
Oktober 2009 kunne vi 1 VG lese at 4 av 10 DnB-Nor kunder er misforneyde (VG.no).
RepTrak 2009 fra Apeland Informasjon gir samme bilde. DnB-Nor har et svakt omdomme
(Apeland.no), men det ser likevel ut til at DnB-Nor ikke blir s& hardt straffet som det darlige
omdemmet skulle tilsi. Grunnen til dette kan vare at det gjennom ulike gebyrer koster penger

for kunden a bytte bank.

2.10 Oppsummering

Oppgaven har na dreftet hvordan forbrukere tar beslutninger, hvordan deres
assosiasjonsnettverk og kunnskap organiseres samt hva eksisterende forskning rundt

omdemmets innvirkning pa produktene sier.

I neste kapittel vil det forsekes & utvikle et teoretisk rammeverk ut ifia denne kunnskapen.
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3 Utvikling av rammeverk

Oppgaven har nd belyst hvordan forbrukere tar sine beslutninger, samt hvordan
omdesmmebegrepet er satt sammen. Litteraturseket i forrige kapittel avdekket at det finnes en
del studier p& hvordan ulike faktorer kan pavirke omdemmets effekt pad produktene, men ogsa

at det ikke finnes noe klart rammeverk som kan gi et totalt bilde virkningen.

I dette kapittelet har det p4 grunnlag av forbrukeratferdslitteratur og tidligere forskning pé

omdemme blitt utarbeidet en beskrivende modell for problemstillingen.

Milet med modellen er & vise et teoretisk rammeverk som kan s1 noe om omdemmets effekt

pa produktvurderingen for mange ulike merker, produkter og produktkategonier.

Omdemme blir skapt gjennom selskapets interaksjon med ulike stakeholders, deriblant
forbrukerne, mens produktevalueringen skjer pd grunnlag av forbrukerens vurderinger og
holdninger til selve produktet. Selskapets omdemune vil pavirke produktevalueringen i ulik
grad, for eksempel vil forbrukere kunne ha klare oppfatninger rundt et selskaps omdemme
uten at de kjenner til dets produkter. P4 samme méte kan de ha en klar holdning og evaluering
av et produkt uten @ kjenne til selskapet bak, og dermed vil ikke et elendig omdemme pavirke

forbrukeren 1 negativ grad.
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3.1 Modellen

Merkearkitektur:

ja Nei
- Er produktet merket med
s C
Grad av anstrengelse: Merkeassosiasjonar:
Ja
- Vil forbrukeren legge stor - Assosieres produktet med
' L - - L Sy
Invohvering:
Ja Nei
¥ - Vil forbrukeren vere =
Diagnostisk verdi: i Nei
- Erselskapsassosiasjonene
Risiko:
Er det oppfattet risiko ved &
Liten overfgring mellom . vl Ingen overfaring ) LY

omdgmme og produkt

Sror overfgring meltom ™

omdgmnie og produkt

Fig. 3: Modell for omdemmets innvirkning pa produktvurderingen
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3.1.1 Selskapets omdgmme:

[ denne modellen er selskapets omdegmme en eksogen variabel, det vil si at modellen ikke tar
hensyn til hvordan det oppstar. Modellen skal vise hva som avgjer hvor stor overfaring det
blir mellom selskapets omdesmme og deres produkter. Alle selskaper har et omdemme, og
dette kan males ved hjelp av ulike verktoy som for eksempel RepTrak eller Reputation

Quotient.

Modellen skiller mellom 3 forskjellige utfall: Tilfeller der omdemmet har stor betydning,
tilfeller der det har mindre betydning og tilfeller der det har ingen betydning. Det vil vere
inange flere nlike grader av effekt, men modelien kan gi en god pekepinn pé hvordan

vurderingen skjer.

Formalet med modellen er 4 beskrive prosessene som styrer graden av overfering mellom et

selskaps omdemme og dets produkter cller tjenester.

Kort om modellens oppbygning:
Modellens utgangspunkt er at forbrukeren blir satt i en situasjon der han eller hun vil vurdere
et selskaps produkter eller tjenester. Slike situasjoner oppstar som nevnt pd grunn av et

problem eller behov som har oppstatt og gir forbrukeren motivasjon til & lose problemet.

Den ferste delen av modellen handler om hvorvidt forbrukeren oppfatter sammenhengen
mellom produktet og selskapet bak. Merking av produktet og forbrukerens assosiasjoner vil
avgjare dette. | de tilfeller hvor forbrukeren ikke oppfatter en sammenheng vil en stor grad av
involvering kunne fore til at han eller hun oppdager denne sammenhengen. Dersom en er lite
involvert og ikke forbinder produktet med selskapet, er konklusjonen at selskapets omdemme

ikke vil ha noen effekt pd produktvurderingen eller kjopsbeslutningen.

Nar forbrukeven, pa gruun av merking, sitt assosiative nettverk eller informasjonsinnhenting 1
mvolverte situasjoner er klar over sammenhengen vil grad av anstvengelse 1 kjopsituasjonen
veere avgjorende for omdemmets betydning. Név forbrukeren ikke er villig til a legge noe
serlig innsats i kiopet er det lite sannsynlig at en vil knytte noen kvitisk vurdering til
selskapets omdemme. I motsatt fall, hvor forbirukeren anstrenger seg i prosessen vil en i sterre
grad tenke over sine assosiasjoner og holdninger til selskapet i prosessen. Hvor viktige disse
assoslasjonene vil veere kommer videre an pa hvor diagnostiske de er for produktet.
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Det sentrale spersmélet her er om assosiasjonene er direkte tilknyttet selskapets ekspertise,
eller om de handler om andre faktorer som er mindre relevante for & bedemme produktets
kvalitet og egenskaper. Dersom assosiasjonene er diagnostiske for produktet vil det til shutt
veere risikovurderingen som avgjer effekten av omdemme. Nar forbrukeren oppfatter en stor
grad av risiko av en eller annen type vil det vare sannsynlig at en bruker selskapets
omdemme i beslutningsprosessen. For produkter eller kjop med lav grad av risiko er det

derimot lite sannsynlig at forbrukeren i sarlig grad skal vektlegge selskapets omdemme.

Videre folger cn mer detaljert forklaring av de enkelte faktorenc i modellen.

3.1.2 Merkearkitektur:

Det ferste punktet 1 modellen dreier seg om merkearkitektur. Det avgjerende her er 1 hvilken
grad produktet er merket med logoen og/eller navnet til selskapet som stir bak produktet. Her
er det logisk a legge skillet mellom individuelle merkenavn og endorsed og monolittiske
merker. Dersom produktct er tydelig merket med selskapets navn eller logo er det naturlig at
produktet vil bli knyttet til selskapet i forbrukerens hode. Dersom det ikke finnes en slik

merking gar modellen videre for & vurdere assosiasjonene mellom produkt og selskap.

3.1.3 Assosiasjoner:

Produkter kan assosieres med selskaper uten at merkingen nedvendigvis skulle tilsi det.
Graden av assosiasjoner mellom produkt og selskap vil veere avhengig av forbrukerens
kunnskap, hvorvidt selskapsassosiasjonene og produktassosiasjonene ligger i samine

kognitive skjema.

For eksempel vil mange studenter pd NHH trolig forbinde chipsimerket Pringles med Procter
& Gamble, fordi Procter & Gamble dcler ut smaksprever pa Pringles under diverse

karriercdager og bedrifispresentasjoner pa skolen.

Mange forbinder nok Fanta med The Coca Cola Company, men det er kanskje faerre som vet
at BonAqua ogsd er et varemerke fra samme selskap. En del forklaringen pé dette kan ligge i
kongruens- begrepet. Fanta ligger nok nermere TCCCs kjerne som leskedrikkleverander enn
BonAgqua gjor, dermed blir Fanta lettere assosiert med morselskapet pa grunn av forbrukerens

kategorisering.
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Dette spersmalet kan avgjeres ved a kartlegge forbrukernes assosiasjoner for 4 se om

majoriteten faktisk forbinder selskapet med produktet.

3.1.4 Involvering: 7
Dersom det aktuelle produktet ikke forbindes med et spesielt selskap er det sannsynlig at en
vil oppdage og vurdere denne sammenhengen dersom en har en hgy grad av involvering i

kiopsprosessen. Dette kan vere varig, sitnasjonsbetinget, kognitiv eller affektiv involvering.

Kjep med hey involvering innebazrer som kjent en mer omfattende informasjonsinnsamling
og grundigere vurdering. Involverte forbrukere godtar faorre merker og er generelt mer opptatt
av hvilket merke de skal kjepe, dermed blir omdemme viktigere enn for forbrukere med lav
involvering. Her er det viktig & papeke at involvering kan variere fra forbruker til forbruker og

mellom ulike produktklasser,

Forbrukere med allergier vil for eksempel vaere mer involverte for visse produkttyper enn
andre. Noen produkttyper kan sies & vaere generelt lav- involveringsprodukter. Dette er
prodnkter som kjepes ofte, med et minimum av vurdering og tankevirksomhct bak, og som i

liten grad pévirker forbrukerens daglige liv (Shiffman & Kanuk 2003).

Berens et al. (2005) finner at for slike produkter har selskapets omdemme liten betydning.
Dette bringer oss til det farste og kanskje det klareste utfallet av modellen. Dersom produktet
ikke er klart merket med selskapets navn i tillegg til at forbrukeren ikke assosierer produktet
med selskapet og heller ikke er engasjert 1 kjspsprosessen, vil selskapets omdemme ikke ha
noen betydning. I slike situasjoner tas beslutninger som folge av mer begrensede prosesser

som for eksempel tilgjengelighet og representativitet.

Graden av involvering henger tett sammen med neste punkt 1 modellen, grad av anstrengelse.
Forbrukere med hey involvering vil ofte anstrenge seg mer i beslutningsprosessen, mens for
lav involvering kan beslutninger skje mer eller mindre automatisk og uten noen sarlig form

for anstrengelse.

Grad av anstrengelse
P4 dette punktet i modellen er forbrukeren i stenre eller mindre grad klar over sammenhengen

mellom selskapet og produktet. Dette kan vare pé grunn av klar merking av produktet,
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assosiasjoner eller at en har oppdaget sammenhengen gjennom informasjonsinnhenting.
Hvorvidt en legger vekt pd denne sammenhengen vil komme an pé forbrukerens motivasjon

til & bruke tid og krefter pa slike vurderinger.

Den involverte forbrukeren vil ofte anstrenge seg i kjepsprosessen og vurdere bade produktets
kvalitet og sitt inntrykk av selskapet uavhengig av om en var klar over sammenhengene fra
for eller oppdaget disse i kjepsprosessen. Forbrukeren vil dermed vaere opptatt av informasjon

og preges av kogniltve prosesser.

Del vil ogsd vaere mange tilfeller hvor forbrukeren er fullt klar over sammenhengen mellom
selskap og produkt, men likevel ikke er opptatt av produktene og siledes har lav involvering.
Disse forbrukerne vil i mindre grad anstrenge seg og velger pa grunnlag av enkle
tommelfingerregler eller falelser. Her spiller selskapets omdemme liten rolle, nettopp fordi

det er begrenset tankevirksomhet bak kjepet (Berens et al. 2005).

3.1.6 Diagnostisk verdi

Mens de to ferste begrepene 1 modellen handler om hvorvidt forbrukerne oppfatter
sammenhengen mellom produkt og selskap, handler kongruens om hvordan forbrukerne
vurderer denne sammenhengen. Kongruensbegrepet blir kun aktuelt dersom forbrukeren
faktisk kan forbindc produktet med sitt opphavsselskap enten gjennom direkte merking eller

forbrukerens assosiasjonsnettverk.

Stor grad av kongruens vil si at forbrukerne ser en logisk sammenheng mellom produkt og
selskap og oppfatter at selskapets ekspertise pa et omrade kan overfores til nye omrdder. Flere
studier viser at graden av kongruens pavirker betydningen av omdemme pa
produktvurderingen positivt (Aaker og Keller 1990, Madrigal 2000, Czellar 2003) Ogsa dette

sporsmalet avgjeres av forbrukernes assosiasjonsnettverk.

Dersom en bedrift blir sett pa som nyskapende og innovativ i hodet p& forbrukerne kan den
nok “komme unna med” flere ulike produkttyper enn et selskap som blir sett pd som transt og

tradisjonelt. Dette kan forklares av forbrukernes kunnskapsstrukturer.
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Nar selskapet og produktene havner i samme kognitive kategori vil det oppleves som stor
kongruens, men jo bredere kategorien blir for & fa "plass™ til begge, desto mindre vil

forbrukeren se en naturlig sammenheng,

The Coca Cola Company er et godt eksempel pd ogsd dette. Selskapet vil bli assosiert med
produksjon og salg av brus, sarlig Coca Cola. Nér de sa introduserer vann- merket BonAqua
vil forbrukeren oppfatte stor grad av kongrucns, fordi bdde Coca Cola og BonAqua havner i
drikke- kategorien, men BonAqua vil oppfattes som mindre passende for merket enn for
cksempel Fanta, som havner i brus- kategorien. Dersom selskapet introduserte for eksempel
mobiltelefoner ville sannsynligvis forbrukerne ikke se noen logisk sammenheng mellom
selskapet og det nye produktet, fordi det ikke finnes kategorter som er brede nok til & omfatte

bade mobiltelefoner og drikkevarer.

Dette bringer oss over pa det sentrale sparsmalet, om assosiasjonene er diagnostiserende for
produktet. Det avgjgrende her er i hvilken grad forbrukeren feler at assosiasjonene til

selskapet er relevante for & vurdere produktet.

Dersom selskapsassosiasjonene gir forbrukeren input til & vurdere produktet er svaret ja, og
modellen gér videre til neste punkt. Men dersom selskapsassosiasjonene ikke kan brukes til &
skape en holdning eller gi informasjon om kvaliteten pa selve produktet er det grunn til & tro

at selskapets omdemme har mindre betydning for produktet.

Forskning viser at det i hovedsak er assosiasjoner til selskapets ekspertise som er av
betydning i produktvurderingen, og at assosiasjoner rundt for eksempel sostalt ansvar betyr

mindre. (Brown og Daicin 1997, Sen og Bhattacharya 2001).

Som nevnt er diagnostisering en tilspissing av kongruensbegrepet hvor en ikke bare vurderer
sammenhenger, men ogsad nytten av disse. Graden av diagnostisk verdi vil dermed vare svert
avhengig av kontekst. Forbrukerens mél vil i stor grad styre graden av diagnostisk verdi. En
kan kategorisere 1 utgangspunktet svaert ulike produkter sammen ut ifira hvordan de

tilfredsstiller samme mal.

Diagnostisk verdi for selskapsassosiasjonene kan dermed vaviere for det enkelte produkt
avhengig av i hvilken situasjon forbrukeren befinner seg, og hvilke mél forbrukeren legger til

gruni for en beslutning (Barsalou 1985, Ratneshwar et al. 2001).
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3.1.7 Risiko

Et begrep som er nart beslektet med involvering er risiko. Ofte vil disse samsvare, det vil si at
for produkter hvor forbrukeren har en hey grad av involvering vil det ogsé veere en hay grad
av oppfattet risiko. Begge disse begrepene er imidlertid inkludert i modellen da de dekker
ulike aspekter, og kan veere forskjellige 1 gitte sitnasjoner. En kan veere involvert uten 4 fole

noen form for risiko.

En som er interessert 1 mat og drikke vil for eksempel preve ut nye matvarer og viner uten 4
nedvendigvis fele noen form for risiko ved kjopet. En kan ogsé oppfatte risiko uten & vere
involvert i produktkategorien, for eksempel dersom det er nyheter om produktsabotasje eller

feilvarer 1 media,

Dersom selskapsassosiasjonene er diagnostiserende for produktvirderingen vil det veere
risikovurderingen som avgjer betydningen av omdsmme. Grunnen til dette er at
risikovariabelen opptrer uavhengig av bade diagnostisering og involvering. Oppfattet risiko
handler om usikkerhet rundt kjepet, av blant annet finansiell, funksjonell eller sosial karakter.
Denne risikoen kan reduseres, men vil ikke forsvinne selv om en opplever hoy grad av
diagnostisering mellom produkt og selskap, eller om en er meget involvert og innehar mye

informasjon.

Dersom forbrukeren ikke oppfatter noen form for risiko ved kjep av et produkt viser
forskning at det er lite sannsynlig at en vil legge stor vekt pd omdemme i produktvurderingen.
For produkter med hgy oppfattet risiko og for forbrukere som opplever hay kjepsrisiko vil
selskapets omdemme spille en sterre rolle (Gurhan-Canli & Batra 2004, Graham & Bansal
2007). Et godt omdemme vil vaere en form for trygghet, og redusere risikoen tilknyttet

kjapet.

Spersmalet tilknyttet risiko kan avgjeres pd flere mater. En kan undersgke hvordan forbrukere
bedemmer risikoen tilknyttet det aktuelle produktet, men en kan ogsa dele inn produkter etter
generell risiko etter faste kriterier tilknyttet for eksempel kostnad, sosial risiko, variasjon og

fysisk risiko.
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3.1.8 Andre faktorer

Byttekostnader er et punkt som kan ha innvirkning pé utfallet i modellen. Store
byttekostnader kan redusere effekten av ct darlig omdemme for produktet. Forbrukeren kan
ha dérlig inntrykk av selskapet, men avsta fia  bytte eller velge andre selskaper pd grunn av
kostnader som da vil oppstd. Dermed vil effekten fra omdemme pa produktene bli mindre enn

det ellers hadde veert.

Hvor store disse kostnadene mé vere vil variere, men det kan vare rimelig 4 anta at jo
darligere selskapets omdemme er, jo mer er en villig til & betale for & kunne skifte selskap.
Samtidig er det naturlig 4 tenke seg at diagnostisering ogsa vil pavirke denne effekten.
Dersom det darlige omdommet har liten relevans for selve produktet vil nok kunden finne seg
imer for han eller hun bytter selskap. Eksempelvis er det ikke sikkert at darlig omdemme
rundt sosialt ansvar vil pavirke kunden i sa stor grad som darlig omdemme i forbindelse med

selve produktkvaliteten.

Et annet punkt som kan gi avvik fra modellen er tilgjengelighet. En kan ha dérlig inntrykk av
et selskap og likevel kjape deres produkter pd grunn av at de er lettest tilgjengelig. Tenk bare
pd smé steder med kun én dagligvarebutikk. Selv om forbrukerne kanskje har et darlig
inntrykk av den aktuelle kjeden, vil det koste for mye tid og krefter 4 komme seg til neste
butikk for 4 handle. Dermed vil virkningen av et darhg omdegmme bli mindre enn hva en

skulle forvente.
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4 Empiriske eksempler

Dette kapittelet vil illustvere og preve ut det teoretiske rammeverket med eksempler fra

virkeligheten.

Som nevnt innledningsvis ser det ut til at omdemme har liten betydning for selskaper som
Wal-Mart og McDonalds. Begge disse gér sa det suser selv om dc har et relativt svakt

omdemme (Breonn & Ihlen 2009).

Wal-Mart vil forst testes 1 forhold til modellen. Det sekes a forklare hvorfor selskapets dérlige
omdemme har liten effekt pa forbrukernes valg. Etterpé testes Apple i forhold til modellen, et
selskap der teorien klart indikerer at selskapets omdemme vil ha stor betydning for

produktene.

Neste case, Honda Motors er et diversifisert selskap hvor det teoretiske rammeverket
indikerer at sclskapets omdemme skal ha sterkest virkning pa de produktene som ligger

nermest selskapets primserassosiasjoner.

Til slutt testes The Coca Cola Company | Norge hvor en 1 utgangspunktet skulle forvente liten

grad av involvering og anstrengelse, og dermed at omdemmet har liten betydning.

Selskapene er kjente internasjonale selskaper hvor det finnes omdemmemalinger for de siste 5

— 10 ar. Disse kan illustrere de forskjellige faktorene i rainmeverket pd en god mate.

For a illustrere utviklingen 1 omdemme har den rlige Reputation Quotient — undersekelsen
som Harris Interactive foretar for de 60 mest synlige selskapene 1 USA blitt brukt. Neste

kapittel vil se neermerce pa disse undersekelsene.

For & illustrere produktenes suksess har det blant annet blitt brukt offentlige omsetningstall
hentet fra de aktuelle selskapenes arsrapporter. Her mé det ogsa papekes eksplisitt at
omsetningen gjelder hele selskapet, ikke kun USA, mens omdeminescorene er fra

amerikanske forbrukere.

Det vil selvfalgelig ogsd vare mange flere faktorer som spiller inn pd omsetningen enn bare
omdemme. Konkurranscforhold, markedsfering og makroforhold er bare noen cksempler pa

hva som kan forklarc endring i omsetning. Til tross for dette kan tallene gi klare indikasjoner
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pa utvikling over tid. Ingen av de brukte eksemplene har forskjellig omsetningsutvikling for

USA og resten av verden 1 den aktuelle perioden.

4.1 Omdemmemadlinger

For a se pa utviklingen i selskapers omdomme har det blitt brukt eksisterende
omdemmemalinger fra de siste arene. Dette kapitielet vil se neermere pa de mest bruke
omdgmmemdalingene i dag, og da scerlig hvordan sammenhengen mellom omdemime og

produkter kommer frem i disse malingene.

4.1.1 The Reputation Quotient

“You Can't Manage What you Can't Measure’ er et kjent ordtak fra ledelseslitteraturen. Det
finnes flere ulitke metoder for & méle et selskaps omdemme, og blant de mest anerkjente og
mest brukte er The Reputation Quotient, forkortet RQ. Denne er utviklet av Charles J.
Fombrun som gjennom systematisering og testing av en rekke begreper og variabler tilknyttet
omdemme kom frem til 6 dimensjoner hvor et selskaps omdemme blir avgjort (Fombrun &

Van Riel 2004). Disse er:

- Emotional Appeal: Den folelsesmessige faktoren som gar ut pa hvor godt en liker,

beundrer eller stoler pé et selskap

- Products and Services: Vurderingen av selskapets produkter og tienester tilknyttet

variabler som kvalitet, innovasjon, holdbarhet og verdi

- Financial Performance: Vurderingen av et selskaps profitabilitet, framtidsutsikter og

investeringsrisiko

- Vision and Leadership: Vurderingen av sclskapets ledelse og visjoner.

Markedsutsikter og visjon for framtiden er viktige kriterier her.

- Workplace environment: Vurdering tilknyttet arbeidsmiljo og ansatte
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- Social Responsibility: Vurdering tilknyttet selskapcts samfunnsengasjement. Er det et

ansvarlig selskap som tar ansvar for milje og samfunn?

Ved 4 stille et utvalg av representative respondenter 20 sparsmal om et selskap basert pa disse
dimensjonene finner en selskapets RQ eller omdgmmekvotient. I Norge kommer
undersekelsen RepTrak = ut hvert ar. Dette er et samarbeid mellom Apeland Informasjon,
Reputation Institute og BI (apeland.no, 2009), og er bygget opp ut ifra The Reputation

Quotient.

Reputation Quotient miler produkter og tjenesters virkning pa omdemme ut ifra de 4
attributtene kvalitet, innovasjon, verdi og tar ansvar for sine produkter. (Fombrun & Van

Riel, 2004).

Van Riel og Fombrun (2007) gir et innblikk i hvordan disse faktorene blir vektlagt for et ikke
navngitt amerikansk selskap. Her er kvafitet den viktigste faktoren med en koeffisient pa 0,43,
fulgt av tar ansvar med 0,23, Verdi og Innovasjon hadde koeffisienter pd henholdsvis 0,18 og
0,17.

En undersekelse tilknyttet RQ 12001 viste at produkter og tjenester var den viktigste
dimensjonen for et selskaps omdemme. Gjennom a eke kundenes vurdering av produktene

med 10% ville et selskap ske sin omdemmekvotient med 5%. (Fombrun & Van Riel, 2004).

Disse funnene indikerer at selskaper som vil forbedre sitt omdemme ber fokusere pé
produktkvalitet, innovasjon og verdi for kunden. Andre viktige funn var at vurderinger
tilknyttet selskapets arbeidsmiljs og samfunnsengasjement ga klare prediksjoner pd
omdemmevurderingen. Finansielle kriterier samt ledelse ble funnct til 4 ha liten effekt pé

omdemme.

En liknende undersekcelse for de skandmmaviske landene 1 2004 ga samme indikasjoner.
Produkter og tjenester var en sveert viktig del av bedriftenes omdemme med en koeffisient pa

henholdsvis 0,64, 0,67 0og 0,78. (Aperia, Brenn & Schultz, 2004)
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4.1.2 Mulige problemer med slike undersgkelser:
Et mulig problem med omdegmmemalinger slik som The Reputation Quotient er

metodeeffekter - en av hovedarsakene til milefeil 1 markedsundersgkelser.

“This systematic measurement ervor is problematic because it provides an alternative
explanation for the observed relationships between measures of different constructs that is
independent of the one hypothesized, with serious confounding influence on empirical results,
and yielding potentially misleading conclusions” (Campbell and Fiske, 1959 1 Aqueveque
2006}

Hovedproblemet ved 4 méle produktenes betydning for omdemmet slik som RQ gjen er at
hele undersakelsen gir ut pé 4 sperre respondentene 20 spersmél om et spesielt selskap. Ved
at respondentene mé sette seg inn i spersmal rundt et selskaps produkter oppstar tanker og
assosiasjoner soin muligens ikke ville oppstatt i en reell situasjon, fordi respondenten blir
tvunget til & tenke ngye gjennom sme tanker og vurderinger rundt selskapet og hvilke

produkter som inngér i deres portefalje.
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4,2 Wal-Mart

Walmart

Save money. Live better.

Wal-Mart er verdens storste detaljist og en av verdens sterste bedrifter med over 2 millioner
ansatte fordelt pa over 8000 butikker 1 15 land (money.cnn.com, walmart.com). Konseptet er
store supermarked innenfor lavprissegmentet og omtrent 40 % av salget er deres egne merker.
Det har flere ganger stormet rundt selskapet med beskyldninger om blant annet barnearbeid,
elendige arbeidsforhold og kvinnediskriminering. Dette hatr blant annet resultert i at det

norske oljefondet kvittet seg med alle Wal-Mart aksjer 1 2006 (Dn.no)
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Fig. 4: Uivikling i omdeinmescore og inflasjonsjustert omselning for Wat-Mart 2001-2008.

Som figuren over viser ser det ikke ut til at det er noen sammenheng mellom Wal-Marts
omdemme og deres omsetning. Selskapet har hatt en stor ekning i salget fra omtrent 270 mrd
dollar 1 2001 til over 405 mrd dollar 1 2008. Samtidig har omdemmet gétt ned hele perioden
med unntak av en kraftig opptur i 2008.

60



4.2.1 Wal-Mart i modellen

Wal-Marts merkearkitektur bestar av forskjellige strategier. De har Wal-Mart butikkene i
USA som stér for omtrent 68 % av omsetningen for selskapet. 1 tillegg har de flere andre
kjedenavn som ikke direkte relateres til Wal-Mart navnet. Sams Club i USA star for omtrent
12 % av omsetningen, og er et annet konsept der kundene mé vaere medlemmer for 4 handle.
Den internasjonale delen av Wal-Mart star for omtrent 20 % av omsetningen, av disse star

engelske ASDA for nesten halvparten.

1 den internasjonale delen brukes Wal-Mart navnet i svaert liten grad, og disse er preget av
individuelle kjedenavn tilpasset det enkelte land. Overforingen fia Wal-Marts omdemme til
kjedene 1 de gvrige landene er altsd avhengig av om forbrukerne assosierer det enkelte

kjedemerket med Wal-Mart eller forbrukernes involveringsgrad.
Invelvering

Det er grunn til 4 tro at det er liten grad av involvering for de fleste forbrukere 1 matet med
Wal-Mart. Forbrukerne besgker butikkene i stor grad for & handle dagligvarer, som er preget

av gjentakelse og liten grad av informasjonsinnhenting (Shiffman & Kanuk, 2007).

Kjepsprosessen er dermed preget av liten anstrengelse og forbrukerne bruker lite tid og krefter
pé 4 samle informasjon og evaluere alternativer. Sdledes vil omdemime ha liten betydning for
forbrukerne 1 valget av Wal-Mart, og ingen betydning for forbrukerne 1 den internasjonale

delen dersom de ikke assosierer kjeden i sitt land med Wal-Mart merket.

Finanskrisen i 2008 kan vaere med pd 4 forklare en del av oppgangen 1 salg og omdemme. Nar
forbrukere far darligere rdd, eller frykter nedgang i skonomien vil de ha en sterre grad av

risikooppfatning og enske & redusere utgifter og dermed finansiell risiko.

Wal-Mart er en lavprisskjede, og nedgangen 1 skonomien gjorde at forbrukere over hele
verden ble mer opptatt av 4 spare penger og dermed ensket & liandle billigere varer. Dette var
ifslge Dagens Neeringsliv (dn.no 12.11.2009) mye av grunnen til sterke resultater fra Wal-
Mart 1 2008 og sé langt 1 2009.

Vi ser for gvrig den samme utviklingen i Norge der lavprisskjeden REMA 1000 kan visc til

rekordomsetning midt under finanskrisen, forste halvar 2009,
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4.3 Apple Inc.

Apple er en av verdens storste produsenter av datamaskiner, mp3spillere og mobiltelefoner.
De holder til i California, USA og er ledet av Steve Jobs. Apple er et selskap hvor modellen

tydelig beskriver at omdemmet skal ha stor betydning for produktene:

- Alle produktene er tydelig merket med den kjente Apple-logoen i tillegg til
individuelle merkenavn, en form for stettende merkestrategi. Alle de forskjellige
merkenavnene er ogsé likt ntformet, med samme visuelle identitet og den
karakteristiske i- en” foran navnet, for eksempel iPhone, iPod og iMac.

- Produktene kan antas & ha en hey grad av involvering. Det er kostbare, synlige
produkter som forbrukeren kjoper relativt sjelden, og som ofte har en sentral stilling 1
dagliglivet (mobiltelefoner, og datamaskiner). Kjopsprosessen vil dermed preges av en
stor grad av anstrengelse, og forbrukerne er opptatt av produktenes egenskaper og
tekniske spesifikasjoner.

- Det vil viere en hey grad av kongruens og diagnostisering fordi Apple er et
teknologiselskap og tett forbundet med sine produkter.

- Forbrukerne vil ofte oppfatte risiko ved kjop som innbzerer en hoy grad av
involvering. Telefoner, mp3spillere og datamaskiner er en sentral del av manges liv,
og dermed vil en vare opptatt av & redusere funksjonell risiko. Samtidig er slike
produkter relativt kostbare og forbrukeren vil vare opptatt av & fa valuta for pengene

og redusere finansiell risiko.

Ser vi Apples omdemmescore de siste drene opp mot deres salgstall ser det ut til at modellens
prediksjon stemmer. Fra 2001 og frem til i dag har Apple hatt en jevn ekning i bade

omdsimmescore og omsetning.
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4.4 Honda Motors

HONIDA.

The Power of Dreams

Honda Motors er en Japansk produsent av biler, motorsykler, batmotorer, plenklippere og

mange flere motoriserte produkter. Selskapet er et av verdens sterste produsenter av

motoriserte produkter og finnes over hele verden.

Hondas store grad av diversifisering gjer det til et interessant case 1 modellen, og kan vere en

god illustrasjon pa mekanismene bak begrepene kongruens og diagnostisering. | falgene

grafiske fremstilling vises Hondas omdemme 1 USA fra 2001 til 2008 sammen med salgstall

for samme periode. Salgstallene som er oppgitt i enheter er ogsa for USA og delt inn 1 tre

deler: En for biler, en for motorsykler og en for Power Prodiicts. Power Products er produkter

som snefresere, plenklippere og liknende.
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Som vist i den grafiske fremstillingen ser salget av biler til & folge omdemmescoren i stor
grad. Begge stiger jevnt frem til 2007 for sa & gd ned 12008. Det interessante er at salget av
motorsykler og powerproducts ser ut til & veere helt uavhengig av omdemmet, Salget av
motorsykler stiger frem til 2003 for sd & ga jevnt nedover, mens salget av andre produkter

stiger frem til 2006 for sa 4 falle kraftig. Nedenfor vil det forspkes 4 gi en forklaring pa dette.

Merkearkitekturen til Honda er en monolittisk strategi der alle produktene gér under Honda-
navnet med de karakteristiske rode Honda-bokstavene. Symbolbruken er riktignok forskjellig
for bil og motorsykkel, men en kan likevel anta at alle forbrukere vil gjenkjennce selskapet bak
produktene pa grunnlag av merket. Dermed gar modellen videre til neste punkt, grad av

anstrengelse.

Kjep av bil eller motorsykkel vil helt klart preges av anstrengelse, da dette er kjsp med stor
grad av involvering og viktighet for forbrukeren. Kjop av plenklipper eller snefreser vil
kanskje vare mindre involverende, men det er rimelig 8 anta at forbrukeren ogsa her folger

den kognitive prosessen og evaluerer forskjellige alternativer.

Forklaringen kan ligge 1 det neste punktet, diagnostisk verdi. Som tidligere nevnt kan
forbrukeren knytte forskjellige assosiasjoner til Honda-merket. Dersom assosiasjonene til
Honda er at de produserer motover kan det tenkes at det er samsvar mellom assosiasjoner til
biler, plenklippere og Honda som selskap. Sparsimélet blir hvor diagnostiserende disse
assosiasjonene er for de ulike produktene. Dersoin den sterkeste assosiasjonen til Honda cr at
de er en bilprodusent kan det stilles sparsmél ved hvor mye av dette som kan overfores til

produksjon av sngfresere og plenklippere som er helt forskjellige produkter.

“Selv om forbritkeren kjenner tit Hondas plenklippere kan denne produkiassosiasjonen veere
svak, mens assosiasjonene mmellom Honda og biler er sterk” (Dawar 1996). Dersom
assosiasjonene mellom Honda og biler er sterkere hos forbrukeren enn assosiasjonene til
motorsykler og andre produkter vil ogsa betydningen av Hondas omdemme vare storre for
bilsalget og det vil 1 hovedsak vaere biler respondentene tenker pé nar de svarer pa sporsmal

rundt Hondas omdemme.
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I tillegg er det vanskelig a se for seg at Hondas ulike prodnktkategorier kan havne i samme
mélavledede kategori. Det er nesten utenkelig at bil og plenklipper eller motorsag kan
tilfredsstille samme mal hos forbrukeren. Ogsé motorsykler vil 1 mange tilfeller skille seg fra
biler hva gjelder motivasjon bak kjepet. Dette gjor at assosiasjonene til Honda som selskap 1

mye sterre grad er av diagnostisk verdi for et bilkjep enn for motorsykkel og andre produkter.

Konklusjonen blir at Hondas omdemme har sterre pavirkning pé bilsalget enn pi motorsykkel
og andre produkter. Overfeoringen for bil vil i neste ledd bestemmes av risikovurderingen som
kan antas & vare hoy for biler, mens vi kan anta at omdemme betyr mindre for de andre

produktene.
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4.5 Coca Cola Norge

Coca Cola Norge (CCN) er et heleid datterselskap av The Coca-Cola Company og skal
ivareta selskapets merkevareinteresser i Norge. CCN har i dag en tapperiavtale med Coca-
Cola Drikker AS som star for tapping, salg og distribusjon av deres produkter i Norge. Coca-
Cola har et bredt produktsortiment innenfor flere produktkategorier, de stér blant annet bak
merker som Burn, Powerade, BonAqua, Nestea, Kuli og Mer, 1 tillegg til leskedrikker som
Coca-Cola, Fanta og Sprite.

TIiig. 7: Noen av The Coca Cola Companys produkler {(coca-cola.no)

4.4.1 Coca Cola i modellen

Merkearkitektur:

The Coca-Cola Companys (TCCC) merkearkitektur cr en individuell merkestrategi med
mange forskjellige kjente merkenavn. Et viktig unntak er Coca-Cola produktene som er
merket med samme navn og logo som selskapet. Disse falger en monolittisk strategi. Mens
Coca-Cola klart kan identifiseres som et produkt fra TCCC, ma en studere emballasjen neye

dersom en skal oppdage selskapsnavnet pad produkter som Fanta, Sprite og BonAqua.
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Mecrkeassosiasjoner:

For produktene som ikke klart er merket med TCCCs navn og logo vil der vaere ulike grader
av assosiasjoner til selskapet. Det er rimelig 4 tenke seg at mange forbinder Fanta og Sprite
med selskapet, men at kanskje faerre har samme assosiasjoner for merker som Nestea, Burn og

Kuli.
Involvering:

Det ligger kanskje ikke mye vurdering og informasjonsinnsamling bak et kjep av leskedrikk
eller vann, og det kan ofte skje pa impuls. I utgangspunktet ligger disse produktene i en

lavinvolveringskategori.

Det er imidlertid et sterre og stenre fokus pa hva vi spiser og drikker, p& sunnhet og emzring.
Forbrukere som er opptatt av slikt vil i sterre grad sgke informasjon om neeringsinnhold og

sunnhet.
Grad av anstrengelse

Som nevut vil et slikt kjap 1 utgangspunktet ha liten grad av anstrengelse, dermed vil
forbrukeren legge mer vekt pa felelser og cnkle beslutningsregler enn pa informasjon og
evaluering av egenskaper. Dette stemmer ogséd overens med det vi ser 1t TCCCs
markedsforing. Reklamen spiller ofte pa de folelsesimessige aspektene, noe som kommer
tydelig frem, sarlig i Coca-Colas populzre julereklame og bruken av musikk, farger og bilder

t kommunikasjonen.

Det siste dret har Coca-Cola imidlertid ogsé kjert en mer informativ reklamekampanje hvor de
spiller pé at de folger en original oppskrift uten kunstige tilsetningsstoffer. Dette kan vaere en
respons pa at forbrukere er mer opptatt av hva de putter 1 seg, og dermed beveger seg mot mer

involvering og anstrengelse.
Diaguostisering

Graden av kongruens mellom TCCC og leskedrikker ma kunne sies & vaere god. De fleste vil
assosiere TCCC med produksjon av drikke. Graden av kongruens for de andre

produktkategoriene som vann og jus er mer uklar, men igjen er det rimelig & anta at
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ekspertisen innenfor produksjon av brus kan overfares til andre typer drikke. Det er ogsé
nerliggende 4 forvente at de fleste eller samtlige av produktene vil kunne tilfredsstille samme
mél eller behov, tersten, og havne i samme kategori hos forbrukeren. Dermed vil

selskapsassosiasjonene vare diagnostiserende for produktene.
Risiko

Her vil det ogsd kunne vere helt ulike risikooppfatninger for de ulike produktene. |
utgangspunktet er kjop av vann eller brus ubetydelig finansielt sett, slik at denne typen risiko
er naktuell. Forbrukere som er opptatt av helse og ernering kan forbinde ulike drikker med
helserisiko, for eksempel at sukkerholdige drikker forer til fedme og dérlig tannheise. Noen
kan ogsé forbinde slike kjop med sosial risiko, ved at en ikke vil bli sett med en brusflaske
midt 1 uken eller at en vil oppfattes som sunn etc. Det er imnidlertid ikke grunn til & tro at
risikovurderingen er stor nok til at den gjennomsnitthge forbruker vil velge pa grunnlag av

dette,

Konklusjonen i modellen vil bli at det vil veere liten eller ingen overforing mellom TCCCs
omdemme og deres individnelle produktmerker, og en noe sterre, men fortsatt liten effekt péa

merkene som er nert assosiert med selskapet, s@rlig Coca-Cola produktene.

4.4.2 Coca Cola i virkeligheten:
Coca Cola Norge har hatt en jevn stigning pa RepTraks &rlige malinger de siste rene og har
en score pa 66,8 for 2009. Dette ligger innenfor katcgorien “middels godt omdemme” pé

RepTraks skala. De har ogsa hatt en salgsgkning de siste &rene med rekord i 2008.

Kommunikasjonsdirekter Stein Remmerud' sier at Coca-Cola jevulig miler omdsmme og
bruker samme variabler som RepTrak. Han mener imidlertid at det er vanskelig & se noen klar
sammenheng mellom omdegmime og salgsutvikling pa grunn av alle andre fakforer som
pavirker, men papeker at de har salgsrekord 1 2008 - samme ar som e far den beste
omdsmmescoren hittil. Remmerud bekrefter at det ser ut som om TCCCs omdemnie virker
sterkere pad Coca-Cola produktene, enn pa de svrige individuelle merkenavnene uten at han

har hindfaste bevis for dette.

! Telefonsamtale med Stein Remmerud 23.11.2009
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Et viktig punkt Remmerud papeker er at Coca-Cola Norge ikke selger direkte til forbrukere,
men til dagligvarekjedene. Dermed er det forhandlingene med dissc som pévirker vareutvalg
og plassering i butikkene, noe som er spesielt viktig for produkter med lavere involvering.
Kjedene vil vare svacrt involverte og ha en helt annen risikovurdering enn forbrukerne, og
dermed blir omdemme sveaert viktig i forhandlingene. Rommerud sier videre at han ser en klar
utvikling i den retning at selskapets omdemme tilknyttet milje, ctikk og barekraftighet stadig

blir viktigere i forhandlinger med kjedene.
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5 Tine

Folgende kapitler vil anvende modellen pd de to norske selskapene Tine og Statoil. For Tine
er datamaterialet hentet fra ulike kilder, blant annet Tines egne drsrapporter og Apelands
omdommemalinger. Fremstillingen innehar ikke undersokelser rundt forbrukernes
assosiasjoner til Tine som selskap eller deres produkier. Siledes blir disse delene basert pa
antakelser. I forhold til Statoil er fremstillingen basert pa interne markedsdata og

underspkelser, noe som i stor grad styrker diskusjonen.

= ©

| TINE

Tine Gruppa er et neringsmiddelkonsern med hovedmarked i Norge og en gkende
tilstedevaerelse internasjonalt. Tine BA er morselskapet 1 konsernet som er ¢t samvirke eid av
over 15 000 melkeprodusenter i Norge. [ tillegg til & vaere Norges sterste produsent av melk
og melkeprodukter har Tine en rekke hel- eller deleide datterselskaper som for eksempel

Salmon Brands, Fjordland, Diplom-Is og Fellesjuice.

5.1 Tines omdgmme

[ drets omdemmeundersekelse RepTrak 2009 fra Apeland kom Tine pa 7. plass med en score
péa 78,6. Dettc er den heyeste scoren de har fatt 1 slike malinger noen gang, og 3,6 poeng
heyere enn nar de ble karet til selskapet med best omdemme i Norge 12004 (The Reputation
Institute 2004).

Siden 2004 har det imidlertid skjedd mye med Tines omdemme. I desember 2004 kom
nyheten om at Konkurransetilsynet gransket Tine og REMA 1000 for brudd pé
konkurranseloven. Saken gikk ut pé at Tine misbrukte sin markedsmakt for & skvise
konkwrenten Synngve Finden ut av REMA 1000, og planla & gjere det samme 1 [CA kjeden.
Konkwrransetilsynet ila Tine et straffegebyr pd 45 millioner kroner, noe Tine anket til
tingretten hvor de fikk medhold n&r dommen falt i mars 2009. Saken er imidlertid ikke avklart
da Konkurransetilsynet anket tingrettens dom pa grunnlag av bevisbedemmelsc og

rettsanvendelse.
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Denne saken var en av de mest omtalte i massemedia gjennom hele 2005, noe som resulterte i
en kraftig nedgang i Tines omdemme og mélingen i 2005 viste at omdemmescoren hadde falt
til 59,1, en score som blir karakterisert soin svakt omdemme. Det er imidlertid grunn til &
tolke dette resultatet litt forsiktig ettersom omdemmemalingene til Apeland tilfeldigvis startet
samme dag som Tine saken sprakk 1 media — 4. februar 2005 (Kampanje 2005). Dermed kan
det vaere grunn til a anta at denne effekten pa omdemme blir overdrevet som folge av at
respondentene svarer pa spersmal tilknyttet sitt syn pa Tine pa samme tidspunkt som hele det
norske mediebildet har et negativt fokus pa selskapet. Omdemmeundersekelsene drene etter
viste imidlertid noe av det samme bildet, saken hadde skadet Tines omdemme, om enn ikke s

mye som 2005- tallene skulle tilsi.
Utvikling for produktene under omdemmekrisen

Umiddelbart etter at nyheten sprakk i media opplevde Tine en dramatisk salgssvikt pd ost og
melk. Ostesalget gikk ned 25 % de forste ukene (Dn.no 21.02.05). Aret sett under ett
opplevde Tine en svikt i salget pa 3,8 % for melk og 3,3 % for hvitost (Tines arsrapport
2005). Ogsé salget av yoghurt gikk ned 12005 med 1,6 %.

Bade Tine selv og andre eksperter slar fast at grunnen til nedgangen i salget var svekket
omdemme, szrlig pd grunn av at konkurrentene Synneve Finden og Q-meieriene tok en sterre
del av markedet. Felgende grafer viser utviklingen i Tines omdemme og salg innen fire

utvalgte produktkategorier fra 2004 til 2008.
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Fruktdrikk

70000 100
- 90
65000
- 80

.,--""‘_f-.
60000 \\//l’ =" [ 70
- 60
s Fruktdrikk
50 ¢

T
2
= 000
) 33 ‘ % — Ondgmme
& L 40
50000 - ;
30
20
45000
F 10
40000 ; T ; T 0

2004 2005 2006 2007 2008

Fig. 8,9,10,11: Utvikling i Tines omdemme og salg av melk, hvitost, yoghurl og jus 2004- 2008. Omdemmetall
fra RepTrak/RQ) og salgstall hentet fra Tines &rsrapporter.

Den grafiske fremstillingen viser at de forskjellige produktgruppene har hatt forskjellig
utvikling de 4 siste arene. Salget av melk gikk ned hvert &r frem til 2008 hvor det steg 1,1 %.
Trendbruddet kom ifelge Tine sommeren 2008 og fortsatte utover hesten (Tines drsrapport
2008). Salget av hvitost gikk ned 3,3 % 12005, og 2,2 % 12006 for det steg igjen 12007 og
2008. Yoghurtkategorien hadde en liten nedgang i 2005, men har hatt vekst etter dette.

Fruktdrikk-kategorien skiller seg imidlertid fra det andre og har hatt jevn vekst hele perioden.
Det ser ogsd ut som denne kategorien var upavirket av omdegmmekrisen i 2005. Jeg vil videre
knytte disse tallene opp mot modellen og finne mulige forklaringer pa avvik fra det teoretiske

rammeverket.

5.1.1 Merkearkitektur

Merkearkitekturen til Tine er en steftende strategi. De bruker egne merkenavn for ulike
produktkategorier som for eksempel Sunniva for jus, Piano for dessertprodukter og Na for
ferdige deiger og rever. { tillegg bruker de forskjellige logoer for andre produktgrupper som
TineMelk og TineYoghurt. De har ogsa en rekke enkeltstdende merker som for eksempel
Norvegia, Jarlsberg og Gudbrandsdalsost, men alle produktene er stettet av Tinelogoen bade 1

markedsforingen og p4 emballasjen.
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5.1.2 Grad av anstrengelse

I utgangspunktet vil de fleste av Tines produkter vare forbundet med en lav grad av
involvering. Forbrukere som er mer opptatt av mat og matlaging enn gjennomsnittet kan
tenkes & vaere mer opptatt av produktkvalitet pd melk og melkeprodukter, men det er
vanskelig 4 tenke seg at det ligger mye tankevirksomhet bak valg av slike produkter for den
vanlige forbruker. Denmed skulile vi forvente at kjepsprosessen cr preget av liten anstrengelse
og innsats, og at kjepsbeslutningen blir tatt pd grunnlag av enkle, overfladiske og

folelsesmessige vurderinger, og dermed at Tines omdemime ikke spiller noen stor rolle.

Vi ser imidlertid at svikten i omdemme har hatt en dirckte effekt pa salget. En grunn til dette
kan vare at nar en sak som denne far stor oppmerksom i massemedia vil forbrukerne tenke
nermere over kjgpet enn de ellers ville gjort. Mange forbrukere hadde hert om Tine-saken i
2005. Dermed kan det antas at de tenkte mer over hvilke meieriprodukter de kjopte, og
kanskje kjapte de til og med fra Tines konkurrenter i sympati. Synneve Finden som ble sett pa
som et offer i saken skte ostesalget sitt med 50 % i forste del av 2005 (Johnsen 2005). Mye av

dette kan skyldes at forbrukere ville straffe Tine og sympatiserte med Synneve Finden.

Dersom dette stemmer vil forbrukerne gradvis involvere seg mindre 1 kjgpsprosessen ettersom
fokuset 1 media blir inindre. Nina Iversen ved Norges Handelsheyskole forsker pd merkevarer
og hennes uttalelser til Dagsavisen 1 forbindelse med saken stemmer godt overens med denne

antakelsen:

"Tine vil klart tape markedsandeler pa kort sikt. Men klarer Tine & unnga flere skandaler er
ikke deres dominerende posisjon fruet pd siki. Ettersom nordmenn handler pd rutine vil

motstand mot merkevaren Tine avta pa sikt” (Dagsavisen 18.02.05).

Kjep som er rutinepreget vil vare preget av liten grad av anstrengelse, men vi ser altsa at stort

fokus i medicne kan pavirke forbrukeren til 4 endre atferd pé kort sikt.

Dettc er ogsa i trad med det vi 84 1 Gilde- saken hvor forbrukere ble mye mer involverte i sitt
valg av kjettvarer og palegg pé grunn av negative nyheter i media. Etter hvert som saken far
mindre oppmerksomhet t media vil forbrukernes negative assosiasjoner svekkes, og

involvering og anstrengelse vil gradvis g tilbake til utgangspunktet.
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Omdemmeundersekelsene til Apeland stemmer ogséd med denne antakelsen, etter 4 ha stupt i
2005 gér Tines omdemme raskt oppover pafelgende ar, og allerede to ar etter scorer de
heyere enn far skandalen. Som vi ser pd grafene hadde Tine nedgang i salget for melk, hvitost
og yoghurt i 2005. Grunnen til dette kan altsa vaere at forbrukerne ble mer opptatt av
merkevalg for slike produkter etter det store negative fokuset pa Tine. Fruktdrikker fikk ikke
denne nedgangen. Forklaringen pé dette kan ligge innenfor neste punkt i modellen,

diagnostisering.

5.1.3 Diagnostisk verdi
Dersom antakelsene i forrige punkt legges til grunn, at stort fokus pé sclskapet eller
produktene i media farer til at forbrukere legger en sterre innsats 1 prosessen, kan

diagnostisering forklare forskjellene i effekten pé salget.

Det store negative fokuset vil pdvirke forbrukerne og gi negative assosiasjoner til Tine.
Teorien sier at disse vil overfares til produktene dersom det er stor grad av kongruens, noe det
helt klart er for Tine og for eksempel ost og melk. De fleste vil naturlig nok assosiere Tine

med meieridrift og assosiasjonene til slike produkter vil ligge veldig naerme.

Nar det gjelder graden av diagnostisering og samsvar i assosiasjonene vil det sannsynligvis
vaere forskjell mellom Tines melkebaserte produkter og deres andre produkter, som for
eksempel jus og fruktdrikker. Overfaringen mellom Tine som meieri til produkter av frukt og
beer er kanskje ikke like stor som til melk, ost og yoghurt, og overfaringen til melk og ost kan
veere stenre enn til yoghurt. Ogsd her kan vi forklare forskjellen med utgangspunkf i
forbrukernes kunnskapsstruktur. Primzerassosiasjonene til Tine vil med stor sannsynlighet
dreie seg om melk og meieridrift. Jus og fruktdrikker kan havne 1 en annen kategori cnn melk
og ost, da disse havner i kategorien meieriprodukter. | en mélrelatert kategori kan jus, melk og

ost havne i samme kategori, for eksempel en kategori for frokostprodukter.

Forbrukernes kognitive skjema og assosiasjonsnettverk vil sannsynligvis knytte Tine nermere
ost og melk enn fruktdrikker, dermed skulle vi ut ifra det teoretiske rammeverket forvente at
Tines omdesmme har sterre effekt pa disse produktene. Salgstallene de siste drene ser ut til &
bekrefte denne antakelsen, fruktdrikker har hatt en stabil og jevn gkning i perioden helt

uavhengig av omdgmmet.
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Nar det gjelder ost, melk og yoghurt var utgangspunktet at omndemme skulle ha liten
betydning, men vi ser at stort fokus og mye ointale i media kan endre forbrukerens
mvolvering i produktklassen og dermed ogsa graden av anstrengelse 1 kjepsprosessen.
Forbrukere tenkte mer ngye igjennom hvilke inerker de valgte nar de hadde lest om Tines
oppfersel mot Synneve Finden i media. Dermed vil det 1 modellen vare graden av oppfattet

risiko som avgjer omdegmmets betydning for disse produktene.

5.1.4 Risiko
Normalt sett ville en ikke forvente at forbrukeren forbandt noe serlig risiko ved kjop av melk
cller ost. Dette er eksempler pa varer som handles relativt ofte og slike kjop er ofte

rutinepreget. Dermed vil ikke forbrukeren bruke mye tid pd evaluering og risikovurdering.

1 Tines eksempel kan vi utelukke finansiell risiko. A handle dagligvarer som ost og melk er
ikke noe stort inngrep 1 privatekonomien, og konkurrentenes produkter ligger omtrent i

samme prisklasse. Vi kan ogsé utelukke funksjonell og fysisk risiko.

I denne saken var det ikke produktene til Tine som var temaet, disse var akkurat som for, og
det var ingen risiko tilknyttet at produktene hadde darlig kvalitet eller kunne vere skadelige,
etc. Her var det Tines opptreden som dominerende akter i markedet som var problemet. Som
tidligere kan vi bruke Gilde — saken som eksempel hvor fysisk risiko var et problem. Det ble
oppdaget E- coli bakterier i deres produkter, noe som kan vare direkte skadelig for
forbrukeren, dermed valgte norske forbrukere bort Gildes produkter for & unngd denne

risikoen.

Forbrukeren kunne imidlertid tenkes & oppfatie psykologisk risiko ved & kjepe Tines
produkter pa et tidspunkt der Tine som selskap var utskjelt og forbundet med uredelig
oppfersel. Dette er et eksempel pd kognitiv dissonans. Dersom forbrukeren har som vane d
kjope Tines produkter, men fir et darlig inntrykk av Tine pd grunn av ekstern informasjon vil
han eller hun sta ovenfor to valg. Enten a slutte & kjope Tines produkter, eller & unnskylde
eller bortforklare informasjonen som foreligger. [ Tines tilfelle ser det ut til at en del av

forbrukerne valgte bort Tines produkter pd grunn av den negative omtalen.

Sosial risiko kan veere et annet aspekt. For selskaper med seerlig darlig rykte kan forbrukeren

vaere redd for hvordan andre reagerer dersom han eller hun kjeper produkter fia det aktuelle
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selskapet. Selv om det er relativt privat hva en har 1 kjeleskapet hjemme kan en vaere redd for

reaksjoner fra venner og kjente som reagerer svart negativt ovenfor Tine.

5.2 Oppsummering

Det ser ut som at det store mediefokuset gjorde forbrukerne mer bevisste pa kjop av
meieriprodukter, og for kategoriene som er naert assosiert med Tineselskapet ble Tine straffet
fordi forbrukerne ikke kunne eller ville identifisere seg med det bildet av Tine som ble tegnet
i media. For produkter med litt mer avstand til selskapet, som jus og fruktdrikker skjedde det

ingen overforing fra omdemme til produktene.

Det er ogsa verdt & papeke at som 1 Coca Colas tilfelle md Tine forhandle med de fire store
kjedene om produktsortiment og plassering i butikkene, Her mé vi kunne anta at omdemme
spiller en mye sterre rolle enn for forbrukercn. Kjedene vil vaere mye mer involverte 1 en slik
prosess og ¢t markant svekket omdemme kan endre maktbalansen i slike forhandlinger. En
slik sak verserte i media vinteren 2009 da Norgesgruppen truet med & kaste ut en rekke
Tineprodukter fra sitt sortiment p& grunn av uenighet om priser (Dn.no 03.02.09). For
selskaper som selger sine produkter i hovedsak gjennom et detaljistledd vil dermed omdemme

kunne ha mye starre betydning enn for selskaper som selger direkte til kunden.
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6 Statoil

Statoil er et internasjonalt encrgiselskap med virksomhet i 40 land. Selskapet har sitt
hovedkontor 1 Norge, er bgrsnotert i Oslo og New York og har mer enn 30 000 ansatte pé

verdensbasis.

Det vi 1 dag kjenner som Statoil ble grunnlagt 1 1972 som Den Norske Stats Oljesclskap AS,
etter at det sent pa 60-tallet ble funnet olje pa norsk sokkel i Nordsjgen. P4 1980-talet utviklet

Statoil seg til & bli et fullt integrert oljeselskap og startet opp med bensinstasjonsvirksomhet.

I 2007 ble Statoil fusjonert med gassvirksomheten i Norsk Hydro ASA (Hydro Petroleum).
Selskapet sitt nye navn ble StatoilHydro ASA. Etter flere runder med navnestrid ble det pa
generalforsamling 1 2009 klart at selskapet skulle ga tilbake til Statoil-navnet, og fra 1.
November 2009 gikk selskapet tilbake til & hete Statoil ASA, men med en ny visuell profil og
logo.
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Statoils virksomhet kan grovt sett deles i to, oppstrgms og nedstremsvirksombhet.
Oppstremsvirksomheten bestér [ hovedsak av leting, utvikling og produksjon av olje og gass.
Nedstromsvirksomheten bestdr av foredling, markedsfering og salg av ferdigprodukter, som

for eksempel bensin, fyringsolje og parafin.
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6.1 Produktet

[ denne sammenheng er fokus kun pa forbrukerens mete med Statoils produkter. Dermed ses
det bort fra oppstrams - og deler av nedstremsvirksomheten, som for eksempel raffinerier.
Den forbrukerrelaterte nedstremsvirksomheten kalles Energy and Retail og er organisert
gjennom de to selskapene Statoil Norge AS og Statoil Detaljist AS. Statoil driver over 500
utsalgssteder for bensin og diesel 1 Norge, alt fra smé lokale kjspmenn til store servicesentre.
Det er her forbrukeren meter Statoil, gjennom fylling av drivstoff, bilvask eller for a fi cn
rask matbit. Produktet har sdledes flere ulike dimensjoner. Statoil selger ogsa egne produkter

under Statoil-navnet, som for eksempel motorolje og gassbeholdere.

6.2 Merkearkitektur

Statoils merkearkitektur har endret seg i lgpet av de siste drene. Frem til 2007 brukte Statoil
samme logo og navn pa selskapet og bensinstasjonene sine. Drapelogoen er et av Norges mest
kjente symboler. Det var derfor stor omtale i media i 2007 nér fusjonen av Statoil og Hydro
Petroleum var et faktum, og det ble slatt fast at det nye selskapet skulle fa et nytt navn og
logo. Den sékalte navnestriden endte med at StatoilHydro ble det nye navnet pa selskapet,
mens bensinstasjonene beholdt den game logoen og Statoil-navnet. Begrunnelsen for dette var
at et navneskifte pa bensinstasjonene ville bli svaert kostbart, og at den navarende identiteten

er kjent og innarbeidet blant kundene (DN.no 29.10.09, Statoil.com)

Frem til 2007 og fusjonen med Hydro brukte Statoil altsd en monolittisk strategi med samme
navn og logo pa selskapet og alle deres stasjoner og produkter. Fra 2007 til 2009 brukte de
forskjellig navn og logo pa selskapet og bensinstasjonene, men navnet StatoilHydro var ikke

mer forskjellig at det fortsatt ville gi sterke assosiasjoner mellom selskapet og produktene.

[ dag bruker de samme navn pé selskapet og pd sine stasjoner, men med en forskjellig logo og
visuell profil. Stratcgien kan siledes sies & ligge i grenselandet mellom monolittisk og
stettende merkearkitektur. P4 grunn av at de anvender samme navn er det grunn til & tro at
forbrukernes oppfatning av sammenhengen mellom selskapet Statoil og Statoil
bensinstasjoner vil vaere sterk, men forskjellen 1 visuell profil kan tenkes & dempe denne

virknmgen noe.

80



Logoen er det ferste forbrukeren oppfatter i sitt mate med et selskap eller produkt, og arsaken
til dette er at bilder oppfattes raskere enn ord (Hem & Iversen 2004). Derfor ville det i
utgangspunktet kke vare sikkert at forbrukeren ville forbundet Statoils bensinstasjoner med
konsernet basert pa logo og visuell profil alene, i alle fall ikke sd lenge en ikke tenker
igijennom navnet og kjenner til selskapet fia for. Men det faktnm at Statoil er et av Norges
mest kjente og omtalte selskaper og det ikke er mer enn 2-3 4r siden de brukte en monolittisk
strategi, gjor at det kan forventes at de aller fleste forbrukere vil oppfatte sammenhengen
mellom Statoilkonsernet og deres bensinstasjoner. [ utlandet der Statoilkonsernet er mindre

kjent er det grunn til & tro at denne sammenhengen ikke er like klar.

Konklusjonen blir at det er en sterk oppfatning av sammenhengen mellom Statoilkonsernet og

deres produkter basert pa merkearkitektur, men at den kanskje blir mindre i fremtiden.

6.3 Assosiasjoner
Selv om punktet for assosiasjoner i utgangspunktet ikke kommer 1 bruk i modellen diskutercs

dette hkevel da denne faktoren er sentral for flere av de andre punktene.

Brand Cognition foretok i 2007 en underseskelse tilknyttet assostasjoner til Statoil hos
befolkningen i Norge, Danmark og Latvia. Ut i fra disse undersgkelsene utarbeidet de
assosiasjonskart for Statoil (den gang StatoilHydro) bade for oppstrems og for
nedstremsvirksontheten. Denne undersekelsen vil bli lagt til grunn i videre diskusjon av

forbrukernes assosiasjoner tif Statoil.

6.3.1 Nedstromsvirksomheten:
Dette omfatter som nevnt tidligere Statoils Encrgy og Retail divisjon, og det er her forbrukere
meter Statoilmerket i dagliglivet. Nedenfor diskuteres og grupperes assosiasjonene Brand

Cognition har kommet fiem til ut ifra Aakers (1991) grupperinger.
DProdukter

Den sterkeste assosiasjoncn for Statoil er drivstoff og bensinstasjoner, noe som er
naturlig da dette er kjernevirksomheten til nedstremsdivisjonen i Statoil. Andre
produktassosiasjoner er til kaffe, kaffeavtalen, polser, snacks og hurtigmat, daghgvarer

og bilvask.
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2)Immaterielle egenskaper

Respondentene assosierte Statoil med god service, kompetanse, erfaring, trygghet og

at de var et stort selskap som kan vare teffe og beshittsomme.

3)Nytte for kundene

Tilknyttet nytte var assosiasjonene at de har et bredt utvalg, mange bensinstasjoner,

modcrne utstyr og gir kunden mer enn forventet.

4)Relativ pris

For pris viste assosiasjonene at Statoil ble sett pa som relativt dyr, og at de har dyrere
drivstoff enn konkurrentene. Dette viser at Statoil ikke er i lavprissjiktet, kanskje

heller 1 heypris.

S)Bruk/Anvendelse

Naturlig nok assosieres Statoil med bruk av bil, “alle som har bil har veert der” var en

assosiasjon som kom frem, en annen var “stopper alltid der”

I punkt 6-10, brukeren, personer, livsstil og konkurrenter var det ingen spesielle assosiasjoner

i resultatene til Brand Cognition.

11) Land eller geografisk omrade

Statoil ble sterkt assosiert med Norge, Norges stolthet, Norsk kvalitet og Statlig eid var

noen av assosiasjonene.
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6.3.2 Oppstromsassosiasjoner:

Oppstremsassosiasjonene Brand Cognition fant vil grupperes etter Brown (1998):

1) Corporate abilities, selskapets ekspertise.

Her viser resultatene at Statoil assosieres med hey kompetanse, innovasjon,
hayteknologi, forskning og utvikling, kreativitet, serigsitet, tillit og at de er opptatt av
sikkerhet.

2) Interaksjon med stakeholders:

Her assosieres Statoil med det norske aksjemarkedet, oljefondet, statlig eierskap og at

det er en viktig del av norsk skonomi

3) Interaksjon ined ansatte:

Assosiasjonene gar pa at Statoil er en god arbeidsplass, betaler gode lenninger, og

fokuserer pé ansattes sikkerhet.

4) Sosialt ansvar

Noen assosiasjoner er at Statoil er ansvarlige og opptatt av miljeet, men her finner vi
ogsa assoslasjoner til oljesel, forurensing, co2 utslipp og korrupsjon.
3) Markedsforing:

Det kommer ikke frem klare assosiasjoner til Statoils markedsfaring.

6) Produkt:

Den sterkeste assosiasjonen gér til olje og gass. Statoil blir ogsa her assosiert med

drivstoff og bensinstasjoner.
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Ses de to assosiasjonsnettverkene opp mot hverandre ser vi at mange assosiasjoner er felles,
faktisk over halvparten i de to nettverkene. Primarassosiasjonene olje og gass, norsk, stor,
drivstoff og bensinstasjoner og solid er felles for badde opp og nedstremsvirksomheten.
Assosiasjoner tilknyttet produkter og tjenester pd bensinstasjoner som for eksempel kaffe,
hurtigmat og bilvask finnes kun hos nedstr@msvirksomheten, mens oppstremsvirksomheten er

alene om assosiasjoner rundt eksempelvis sosialt ansvar, arbeidsmiljg og oljessl.

Denne graden av samsvar mellom assosiasjonsnettverkene indikerer at forbrukeren i stor grad
er klar over sammenhengen mellom Statoilselskapet og Statoils produkter. Men resultatene
indikerer ogsé at mye av det som ntgjer produktet for forbrukeren, nemlig utvalg av varer,
bensinpris, bilvask og kaffeavtaler ikke assosieres med Statoil som konsern, og at visse
forhold pa konsernniva som oljessl, arbeidsforhold og korrupsjon ikke assosieres med

nedstremsvirksomheten.

TNS Gallup undersekte pa vegne av Statoil i 2007 kjennskap og assosiasjoner til Statoil og
Hydro merkene i Russland og USA i forbindelse med fusjonen av selskapene. Resultatene
viste blant annet at detaljhandel -virksomheten ekte kjennskapen til Statoilselskapet drastisk.
[ de omradene Statoil hadde bensinstasjoner kjente opp til halvparten til merket, mens i
onwader uten var kjennskapen rundt 7-8 %. Nesten halvparten av de som kjente til Statoil fra
for assosierte selskapet med Norge, trolig pa grunn av detaljhandel — virksombheten, for Hydro

var tallet 21 %. (TNS Gallup 2007, Statoil Baseline Survey)

Disse resultatene indikerer at assosiasjoner fra produktene til selskapet er viktigere enn
assosiasjoner fia selskapet til produktenc. Dette virker fornuftig da vi kan anta at forbrukere 1

stgrre grad vil ha kjennskap og kunnskap il selve produktet enn selskapet bak produktet.

6.4 Involvering:
Dette punktet kommer i utgangspunktet ikke til anvendelse i modellen, da dette gjelder kun
dersom forbrukeren ikke har noen assosiasjoner mellom selskap og produkt. Det diskuteres

likevel kort fordi det er en sentral begrunnelse for neste punkt, - grad av anstrengelse.

Forbrukemnes involveringsgrad vil som ved alle andve produkter variere med viktigheten av
kjopet hos den enkelte forbruker. Forbrukere som bruker bilen mye vil for eksempel vaere mer

involvert i valg av bensinstasjoner enn de som ikke har bil eller bruker denne sjelden. Statoils
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egne undersekelser viser at de som bruker bilen mer enn en time hver dag star for 22% av
kundegrunnlaget og 34% av alle besgk. Disse er ogsd mer opptatt av drivstoffpriser, bilvask,
kaffeavtaler og utvalget av mat (Statoil 2007). Denne kundegruppen vil vacre mer involverte
enn de som bruker bilen mindre. Bensin og diesel er homogene varer, og svaert fa forbrukere
vil mene at det er forskjell pa bensinen fra Statoil og Shell eller Esso. Selv om flerc selskaper
har forsekt & differensiere sitt drivstoff, som Shell med sin V-power viser undersgkelser at
bare 4-9 % av forbrukerne faktisk tror at det er forskjell pd bensin fra ulike leverandgrer

(McEwen 2007).

Behovene som ligger til grunn for et besgk pa en bensinstasjon er enten sult, terst , behov for
drivstoff pa bilen, eller annet nedvendig vedlikehold. Dette er behov som oppstér mer eller
mindre tilfeldig, og valget av bensinstasjon skjer ofte ut ifra bekvemmelighetshensyn, altsa

hvilken som er narmest (Interbrand 1999).

Prisene pa drivstoff er ogsd et populart samtaletema, og valget kan ogsd skje pd grunn av
dette. Men ogsa her vil de ulike kjedene som oftest Icgge seg svart likt. Et viktig aspekt som
kan tenkes & ha betydning er bonuskort. De fleste kjedene tilbyr kredittkort som gir rabatter pa
deres stasjoner. Dersom forbrutkeren har et slikt bonuskort vil han eller hun velge den aktuelle
kjeden sa langt det lar seg gjere, men ogsa her kan vi forvente at lokalisering spiller en stor

rolle for & avgjere hvilke stasjons bonusprogram en velger (Interbrand 1999).

Konklusjonen blir at forbiukeren i de fleste tilfeller vil veere lite involvert i valg av
bensinstasjon, men at forbrukere som tilbringer mye tid i bilen og pa veien vil veere mer

involverte enn andre.

6.5 Grad av anstrengelse

Som diskutert 1 forrige punkt vil mange av forbrukerne vacre lite involverte, dermed sier
teorien at de i liten grad vil anstrenge seg 1 prosessen. Det foregir saledes ingen kognitiv
prosess for kjepet der en evaluerer og velger mellom ulike alternativer, men valget blir avgjort
pé andre faktorer som for eksempel folelser, tilgjengelighet, heuristikker eller gode mntrykk

fra reklame og kommunikasjon.
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Undersgskelser viser at visuell identitet og narmiljget rundt en bensinstasjon er en viktig for 4

tiltrekke seg kunder, og at Statoil scorer heryt pa denne faktoren (Interbrand 1999).

Heuristikken represcntativitet kan veere aktuell nar forbrukeren skal velge bensinstasjon. En
vil ha en viss prototype som cn sammenligner de ulike kjedene med. Her er det rimelig a anta
at de fleste kjedene vil oppfattes som relativt like, med sméa variasjoner i varentvalg og

service.

I folge Statoils egne undersakelser skiller de som tilbringer mer enn en time daglig i bilen seg
signifikant ut fra resten ved at de er mer opptatt av service, utvalg og priser og bruker mye
mer tid pd bensinstasjoner. Disse er mer involverte i produktet og vil dermed i stenre grad
anstrenge seg 1 prosessen. Her vurderes de forskjellige stasjonene og kjedene opp mot
hverandre etter bestemte kriterier og forbrukeren velger ut fra sine forventinger til hvordan de
scorer pé de forskjellige kritertenc. Disse 22 % star for over tredjedelen av omsetningen til

Statoils bensinstasjoner, og det er dermed naturlig & diskutere disse for seg selv.

6.6 Diagnostisk verdi

Som allerede nevnt er det en stor grad av samsvar 1 assosiasjonsnettverkene til opp og
nedstremsvirksomheten i Statoil. Dette er en indikasjon pa at forbrukerne er klar over
sammenhengen mellom Statoil som selskap og Statoil som produkt i form av deres

bensinstasjoner. Denne sammenhengen kan pévirkes av Statoils valg av merkearkitektur.

Det er god grunn til 4 anta at graden av kongruens mellom Statoil som olje og gass-sclskap og
Statoil bensinstasjoner vil veere hoy. [ tillegg til likheten i assosiasjonsnettverkene vil denne
sammenhengen vaere meget innarbeidet hos forbrukere. Grunnen til dette er at sammenhengen
har eksistert lenge, og er svaert vanlig. Alle de store oljeselskapene som ExxonMobil, Shell,
BP og Total driver egne bensinstasjoner over hele verden. P& samme méte er nesten alle

bensiustasjoner eid av store oljeselskaper.

Dersom bensinstasjonen brytes ned i flere kategorier kan vurderingen bli noe annerledes. Det
vil mest sannsynlig veere slik at det er drivstoff] oljer og smeremidler som har den klareste
sammenhengen med olje og energiselskaper hos forbrukeren. Det er logisk at et oljeselskap
kan foredle ravarer og selge slike produkter. 1 forhold til bilvask og bildeler kan det veere at

denne sammenhengen blir noe svakere, men fortsatt er det rimelig & anta at sammenhengen er
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til stede hos forbrukeren, der du far kjept drivstoff til bilen er det logisk at de ogsa selger

andre ngdvendigheter.

Nar det gjelder mat og drikke, som star for over halvparten av besgk pa Statoilstasjoner i
Norge {TNS Gallup 2007) er det grunn til & diskutere hvor stor grad av sammenheng det er
mellom et olje og energiselskap og salg av hurtigmat og kaffe. [ utgangspunktet skulle en ikke
forvente at forbrukeren sd noen logisk sammmenheng mellom disse. Dette er imidlertid noe de
aller fleste bensinstasjoner tilbyr og har blitt en del av det forbrukeren forventer av produktet,

dermed kan ogsd dette oppfattes som en klar sammenheng.

Oljeselskap—————-Bensinstasjon —————-  Mat og drikke

6.6.1 Er assosiasjonene diagnostiserende?
Selv om det er en hey grad av kongruens er det grunn til 4 vurdere om selskapsassosiasjonene

er diagnostiserende for produktet.

Det er grunn til 3 tro at assosiasjonene som kommer frem i oppstremsdelen som knytter seg til
erfaring, kunnskap og sterrelse kan gi verdifull input pa produktnivé. Selskapet har drevet
med olje og energi lenge og er kunnskapsrike pa dette omréddet. Salg av olje og drivstoff er
vanlig for oljeselskaper, og assostasjonene tilknyttet dette kan gi forbrukerne bedre mntrykk

av produktet.

Nar det gjelder salg av mat og drikke vil selskapsassosiasjonene vare mindre
diagnostiserende. Det er ingen grunn til at et olje og energiselskap skal veere bedre enn noen
andre pa disse omridene. Siden primzerassosiasjonene til Statoilselskapet er bensinstasjoner
og drivstoff og assosiasjonene til mat og drikke kommer lenger ut 1 nettverket kan vi
konkludere med at selskapsassosiasjonene i stor grad er diagnostiserende for produktet nir
forbrukeren er ute etter drivstoff eller smareoljer til bilen sin. Nr forbrukeren er ute etter en
kjapp matbit eller kaffe er selskapsassosiasjonene mindre diagnostiserende. Selv om Statoil er
kunnskapsrike og flinke innen olje og encrgi, er det vanskelig a se for seg hvordan dette skal

si noe om kvaliteten pa kaffen eller burgeren.
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6.7 Risiko

For de mest involverte kundene vil risiko bli den avgjerende faktoren for & bestermme graden
av overfering mellom omdemme og produktevaluering. Det & stoppe pa en bensinstasjon er
en relativt ukomplisert affrere, og det er vanskelig a se for seg den store risikoen det skulle
medfere. Et mulig punkt er kvaliteten pa drivstoffet, en kan tenke seg at ddrlig drivstoff kan
skade motoren pa bilen og dermed utgjere en funksjonell og finansiell risikofaktor. Nar det er
sagt vil noe slikt inntreffe svart sjelden, og forbrukerne ser i svaert liten grad noen

kvalitetsforskjeller mellom de ulike merkene.

Et annet risikomoment kunnc vare sosial visiko ved 4 bruke en stasjon som har veldig darlig
omdemme, for eksempel pa grunn av forurensning eller korrupsjon. Men ogsé her vil
virkningen vare svart liten. For det farste kommer ikke assosiasjoner tilknyttet slike ting
frem 1 assosiasjonsnettverket for produktene, og for det andre er det en kjoper pa en
bensinstasjon lite synlig. En kan ikke se hvilket bensinmerke en har pa tanken, cller hvor en
har kjept bilvask, vindusviskere eller lyspaerer. En ma ogsa vare til stede for 4 vite hvor en
hav kjopt kaffe eller lunsj. I motsetning til mer hindfaste produkter som biler eller
mobiltelefoner er det altsa vanskelig & se hvilket merke andre forbrukere har valgt. Dermed
trenger heller ikke forbrukeren fele at han eller hun matte kunne forsvare kjopet av det

aktuelle merket for andre.

6.8 Konklusjon fra modellen

Konklusjonen ut ifra modellen blir at overfaringen mellom Statoils omdemme og dercs
produkter er liten, bade for de uinvolverte og de involverte forbrukerne. Flesteparten av
Statoils kunder er lite involverte og vil anstrenge seg i minst mulig grad i kjepsprosessen.
Enkle tommelfingerregler slik som representativitet og tilgjengelighet blir avgjorende i valg

av bensinstasjon, selskapets omdemme spiller liten eller ingen rolle 1 denne prosessen.

Under innspurten av arbeidet med utredningen kom jeg over et eksempel under en
nyhetssending pa Tv2 som pd en litt underfundig méte kan illustrere at man har en lav grad
av involvering i sitt valg av bensinstasjoner. Den aktuelle episoden utspant seg i Alta hvor
Statoil hadde ranskurs for sine ansatte og hadde leid inn en fiktiv raner som skulle "rane”

bensinstasjonen for at de ansatite skulle fé gve seg pa en slik situasjon. Raneren stormet
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imidlertid inn og ranet feil bensinstasjon, en Esso-stasfon i neerheten, noe de Esso-ansatie

opplevde som sveert dramatisk.

For den delen av Statoils kunder som bruker mye av sin tid i bilen og pa veien, er det rimelig
a anta en steare grad av involvering og dermed ogsd anstrengelse bak valget av stasjon. Her
vil det vaere Statoils egenskaper tilknyttet vareutvalg, service, priser og lokalisering som vil
veere avgjerende. En involvert forbruker vil veie de forskjellige egenskapene opp mot
hverandre og foreta et mer gjennomtenkt valg. Det vil imidlertid veare liten risiko forbundet
med valget av bensinstasjon. Det er lett & bytte dersom en ikke er forngyd og det er vanskelig
for andre 4 identifisere hvilken stasjon en bruker. Den lave graden av risiko gjer at
forbrukeren 1 liten grad vil knytte vurderingen opp mot Statoil som selskap og omdemme far

liten betydning for forbrukerens valg.

6.9. I virkeligheten

En sammenligning av Statoils omdemmetall pd konsernniva og antall kandebesak pa deres
bensinstasjoner kan gi en indikasjon pa hvorvidt modellens prediksjon stemmer med
virkeligheten. Statoil foretar egne omdemmemalinger, som skiller seg litt fra RepTrak og RQ.
Her samnmenlignes bdde Statoils egne méalinger og RepTrak med tall for antall kundcbesek pa

Statoils bensinstasjoner.

Utvikling i Statoil
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Fig, 12: Utvikling i Statoils omdenune (fra egne malinger) og bessk pa Statoilstasjoner 2004-2008,
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Statoils cgne omdemmemélinger baserer seg pa 7 dimensjoner som i stor grad samsvarer med
RepTrak og RQ sine hegrepsvalg. Grafen viser at de har hatt en negativ utvikling med en stor
nedgang 12007. Grunnen til nedgangen er i folge Statoil selv mye negativ publisitet tilknyttet
temaer som korrupsjon 1 Libya, Snehvit- prosjektet og oljesandprosjektet i Canada. I samme
periode viser Statoils egne kundetall at de har hatt en jevn gkning 1 antall kunder. Det ser
dermed ut til at tallene bekrefter modellens prediksjon, at Statoil ASAs omdemme har liten

betydning for Statoils bensinstasjoner.
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7 Diskusjon

Dette kapittelet vil ta opp kritiske vurderinger samt teoretiske og praktiske implikasjoner av
modellen for omdemmels effekt pd produktvurderingen. Den overordnede problemstilling er
hvordan dette rammeverket stiller seg i forhold lil eksisterende litteratur og hvordan def kan

brukes i praksis.

7.1 Teoretiske implikasjoner

Rammeverket som kommer frem av denne oppgaven gir et helhetlig bilde av hvilke faktorer
som pavirker betydningen av selskapers omdgmme for forbrukeren i en kjepssituasjon.
Tidligere forskning har sett pa disse faktorene enkeltvis, men ingen har satt alle disse i
sammenheng tidligere. Det er vanskelig & fastslda omdemmets betydning ut ifra for eksempel
merkearkitektur, involvering eller risiko alene. En vardering av alle disse faktorene sammen

kan gi et bedre grunnlag for & si noe om virkningen.

Rammeverket kan ogsa gi innspill til videre studier av disse sammenhengene. Mange har
tidligere sett pd kongruens — begrepet i forbindelse med produktutvidelser og til en viss grad
ogsa i omdemme- sammenheng, men det finnes lite forskning pa hvordan assosiasjonenes

diagnostiske cffekt padvirker sammenhengene.

Som det kom frem av flere av casene 1 oppgaven vil omdgmme kunne ha en mye sterre effekt
pé produkter som selges gjennom et detaljistledd hvor forhandlinger med kjeder og butikker
om vareutvalg og plassering vil vaere en viktig faktor for 4 avgjere hvilke produkter
forbrukeren faktisk far mulighet til 4 kjepe. Serlig er dette viktig for produkter med lavere
grad av anstrengelse og involvering der faktorer som utvalg og plasscring 1 butikk vil spille en
viktig rolle. Dette kan ogsa gi innspill til undersgkelser omkring hvilke faktorer som pévirker

omdemmets betydning i en B2B kontckst.

Som i1 Tines cksempel ser vi at stor mediecksponering kan pavirke faktorene og utfallet i
modellen. I denne sammmenheng ville det vaert intcressant & underseke hvordan ulike

medicoppslag pavirker forbrukeren bade hva angér sterrelse og type. For eksempel vil jeg
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forvente at saker med dirckte tilknytning til produktene spiller en viktigere rolle enn saker

tilknyttet iniljo, etikk og lederlenninger.

Sammenhengene 1 dette ramine verket bar ogsé testes grundigere empirisk. Selv om de 1 stor
grad er konsistente med litteratur pa forbrukeratferd er det fa studier som har vurdert dette i en

omdemmekoutekst.

7.2 Praktiske implikasjoner

[ praksis er det flere omrader hvor dette rammeverket kan hjelpe selskaper med 4 ta bedre
beslutninger. Det farste og mest dpenbare er at det kan gi et innblikk 1 hvor stor betydning
omdemme har for forbrukeren nér de skal vurdere selskapets produkter. Slik kunnskap kan
hjelpe til & strukturere omdemmearbeidet i selskapet. Dersomn forbrukerne legger liten eller
ingen vekt pd omdemme i produktvurderingen bar kanskje omdemmearbeidet reftes mot

andre stakeholders, som for eksempel aksjonzrer, rekruttering eller leverandgrer.

For det andre kan modellen vise hvordan forskjeller 1 merkearkitektur kan pavirke
omdegmmets betydning for forbrukeren. Dette kan vaere nyttig kunnskap for selskaper som
skal foreta merkeutvidelser og g inn i nye markeder. En kan ved & velge ulike

merkearkitektur for sine produkter selv veere med pa a styre effekten av omdginme.

Selskaper kan dra nytte av et godt omdemme ved & bruke en monolittisk merkestrategi pd nye
produkter dersom det nye produktet samsvarer med ens tidligere produkter og en kan anta at
selskapsassostasjonene er diagnostiserende for det nye produktet. P4 samime mate kan
selskaper som sliter med et déarlig omdemme redusere virkningen pa produktene ved & bruke
individuelle merkenavn. Shk reduserer en ogsa risikoen for at et dérlig mottatt produkt

pavirker selskapets omdemme negativt (Kotler & Keller 2009).

For det tredje kan dette rammeverket gi nyttig kunnskap for selskapers valg av
markedskommunikasjon. Selskapet kan selv ke eller redusere effekten av omdomme ved a
pavirke forbrukerens kunnskap og assosiasjoner mellom selskap og produkt. Som nevnt kan

selskapet styre dette ved merking av produktene, men det finnes flere muligheter.

Selskaper kan bruke markedskommunikasjon for a styrke graden av diagnostisering eller ske

involvering og risikooppfatning blant forbrukeme. Dersom selskapet vil eke effekten av sitt
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omdsmme for produktene kan de for eksempel kommunisere sin ekspertise pa det aktuelle
omrddet, eller hvordan deres ekspertise og erfaring fra andre produkter kan overferes til
akkurat dette produktet. En kan ogs gke involvering og risikooppfatning blant forbrukere
ved & kommunisere viktigheten av det aktuelle produktet eller risikoen ved & velge feil

produkt.

For det fierde kan modellen hjelpe selskapet med allokering av markedsforingskostnader.
Som vist 1 Statoils eksempel innledningsvis kan dette vare av stor betydning. Hvorvidt en
skal fere markedsforingskostnader p movselskap eller datterselskap er en aktuell

problemstilling for mange selskaper.

En kan ogsé dele inn markedsfering i1 produkt/merkerelatert og selskapsrelatert, hvor den

forste dreier seg mer om reklame og salgsfremmende kommunikasjon og den andre mer

omdemmebyggende tiltak. Dette er relevant for produkt og lennsomhetskalkyler i selskapet,

hvor markedsferingskostnadene havner i et kostnadshierarki kan ha stor betydning for &

bedemme produkters lennsomhet.

Selskaper som Toyota og BMW har for eksempel noen reklamekampanjer som gar p

selskapsnivé og fokuserer pa ting som miljo og kvalitet, men de har ogsé produktspesifikke

kampanjer, for eksempel for BMW X1 eller Toyota Rav4. Hvor stor del av selskapets utgifter

tilknyttet omdgmmebygging som ber fordeles over pé produktene bar avhenge av hvor stor

effekt omdemmet har pa produktene.
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7.3 Styrker og svakheter
Videre folger en diskusjon av modellen og oppgavens styrker og svakheter. Denne

diskusjonen relateres til vurderinger rundt begrepene validiter og reliabilitet.

Validitet dreier seg om hvor godt man maler det man har til hensikt & male (Selnes 1999). I en
kvalitativ studie som denne er det ekstern validitet som er det mest sentrale, det vil i dette

tilfellet si i hvor stor grad vi kan generalisere sammenhengene i modellen.
Reliabilitet handler om i hvilken grad resultatene kan etterpreves.

Den overordnede problemstilling er om modellen vil gi en god prediksjon for andre selskaper
enn eksemplene 1 denne avhandlingen, og i lys av dette om andre forskere kan bruke samme

modell og komme fram til de samme resultatene.

7.3.1 Styrker

En klar styrke med tanke pa modellens validitet er at den er utarbeidet med utgangspunkt i
cksisterende forskning pa omradet. Alle sammenhengene i modellen er pavist i forskjellige
studier og av forskjellige forfattere tidligere. Modellen bygger videre pa forskningen til
Brown og Daicin (1997), Giirhan-Canli og Batra (2004) og Berens et al. (2005) som
identifiserte faktorene: assosiasjoner, risiko, merkearkitektur, involvering og kongruens i
forbindelse med omdemmets effekt pa produktene. Flere av disse faktorene var ogsa Poeisz

(1988) inne pa.

Modellen samsvarer ogsa med etablerte sammenhenger og litteratur innen forbrukeratferd og
merkevarebygging, blant annet Keller (1993, 1998), Shiffman og Kanuk (2007), Barsalou
(1985) og Aaker (1996). Det presenteres i liten grad nyc teorier eller sammenhenger som ikke
er utprevd fra for.

Videre tor det pastds at modellen er intuitivt og fornuftig utformet. Det er ingen
oppsiktsvekkende pastander eller teorier bak de péstétte sammenhengene, hverken fra meg

eller fra forfattere av tidligere forskning.
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Eksemplene som er brukt i oppgaven er fra forskjellige bedrifter, hva gjelder bade stenrelse,
lokalisering og bransje. Dette bedrer resultatenes generaliserbarhet. 1 tillegg til defte er
omdsmmemalingene som brukes i de empiriske eksemplenc anerkjente og etablerte

internasjonalt.

Med hensyn pa relabilitet er det en styrke at modellen 1 stor grad samsvarer med de empiriske
funnene for eksemplene som har veert vist. Ingen av eksemplene er valgt for & skulle stemme
best mulig overens med modellen, valgene er tatt pa basis av tilgjengelig informasjon knyttet

til utviklingen i omdgmme og salg.

Det forventes at andre forskere som skulle se pd samme problemstilling 1 stor grad ville
komme frem til de samme faktorene for bestemmelse av omdommets pavirkning og at andre
ville komme til samme konklusjon vedrerende de aktuelle eksemplene dersom de la det

samme teoretiske rammeverket til grunn.

7.3.2 Svakheter

En svakhet tilknyttet validitetsvurderingen er at sammenhengene i modellen ikke er testet pa
et starre utvalg. Selv om de enkelte faktorene tidligere er testet i ulike studier har det ikke
veert foretatt noe empirisk forskning pé hvordan alle faktorene virker samtidig. Selv om
modellen ser ut til & gi en god prediksjon for eksemplene i oppgaven er det fortsatt bare et
fatall bedrifter og ikke nok til & kunne fastsla at modellen faktisk kan generaliseres til & gjelde

alle selskaper.

Det kan ogsa vere flere faktorer enn de som komimer frem av modellen som virker inn pé
problemstillingen. Dette kan veere faktorer andre har forsket pa som ikke ble identifisert i

litteraturspket, eller andre ukjente faktorer som ingen har identifisert tidligere.

Som jeg ogsa har veert innc pa tidligere er det ogsa grunn til & diskutere omdemmemalingenes
validitet. Maten disse blir utfort pd kan pavirke utfallet noe som igjen gjor det vanskelig &
lunne fastsla overfering av omdsmme til produktene. Dersom omdemmemélingene 1
utgangspunktet gir feil inntrykk vil resultatene i de empiriske eksemplene gi liten verdi. Det
finnes lite forskning pa hvordan byttekostnader pavirker sammenhengene slik jeg har

beskrevet.
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Innen involveringens pavirkning i modellen finnes det ogsd motstridende resultater.
Maheswaran ct al. (1992) sier i motsetning til Solomon et al. (2006}, Shiffman og Kanuk
{2007) og Berens et al. (2005) at lavere involvering forer til at omdemme spiller en stetre
rolle. Begruumelsen er at ved lav involvering har forbrukeren sé lite kunnskap at en tar sine
valg p4 grunnlag av selskapets omdemme alene. Personlig mener jeg det er lite fornuftig at en
forbruker med hey grad av involvering skal legge mindre vekt pd omdemme enn forbrukere
med lavere grad av involvering, men selv om dette kun er en enkelt studie kan det gi grunn til

a studere sammenhengen nzrmere.

Et problem med modellen er at den ikke tar hensyn til mekanismer som forcgar spesielt for
produkter som sclges gjennom et detaljistledd. I de tilfeller hvor forhandlinger mellom
selskap og butikk bestemmer hvilke produkter forbrukerne far mulighet til & vurdere vil
selskapets omdemme kunne ha mye starre effekt enn hva modellen predikerer at det har for
forbrukeren. Sé selv om modellen 1 utgangspunktet skulle predikere riktig utfall, for eksempel
at forbrukeren legger lite vekt pa selskapets omdemme 1 produktvurderingen, s vil disse
forholdene kunne gjore at omdemumet likevel er svert viktig. Det hjelper ikke om forbrukeren
legger lite vekt pa et darlig omdemine dersom det forer til at en ikke far mulighet til 4 kjope

det aktuelle produktet 1 butikken.

En svakhet 1 oppgaven tilknyttet de empiriske eksemplene kan vaere tallene som er brukt for &
illustrere utviklingen t salg av produktene. Det vil utvilsomt veere mange cksterne faktorer
som pavirker salg av Apple- produkter eller antall besek pa Statoils stasjoner.
Makrogkonomiske forhold, forbrukernes privatekonomu, selskapenes markedsfering og
konkurransesituasjon vil vaere viktige faktorer som pavirker selskapers omsetning navhengig
av deres omdemme. Kompleksiteten 1 en slik utvikling gjer det vanskelig 4 si noc eksakt om

hvordan omdemme spiller inn, eller hvor stor effekten er.

Nar det gjelder reliabiliteten i oppgaven er det ikke umulig at jeg har latt meg farge av mine
antakelser og latt meg pavirke av teoretiske sammenhenger og forventninger til virkning i
diskusjonen av de empiriske eksemplene. "Sparsmdlet er ikke hvorvidf forskeren pavirker
prosessen, men hvordan” (Malterud 1996). Etter lang tids arbeid og grundige studier av
forskning og teorier innen et omrdde kan en ubevisst vri informasjon for & passe bedre med

sine antakelser,
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8 Konklusjon

Det er flere faktorer som pavirker overforingseffekten av et selskaps omdegmme til
forbrukerens vurdering av deres produkter. I forste omgang ma forbrukeren kunne identifisere
selskapet bak produktet for at selskapets omdemme skal kunne pavirke beslutningsprosessen,

dette kan skje gjennom produktets merkearkitektur eller forbrukerens assosiasjoner.

Videre vil grad av involvering og anstrengelse i produktvurderingen ha stor betydning. Mer
involvering farer til mer anstrengelse og sterve vekt pa informasjon rundt produktet, blant

annet en vurdering av selskapet bak.

For at denne informasjonen skal ha noen imvirkning er det ogsa nedvendig at den er relevant
for & kunne vurdere egenskaper ved selve produktet. Til sist er det en risikovurdering som
avgjor om det blir stor eller liten overfening fra sclskapets omdemme til produkter. En vil
legge sterre vekt pd selskapets omdemme i situasjoner der en pnsker a redusere oppfattet
risiko. A kjgpe fia selskaper med godt omdemme kan gi en trygghet, akkurat som et dérlig

omd@mme kan gi ekstra usikkerhet.

Det finnes flere faktorer som kan endre virkningen av denne overferingen for produktenes
suksess. Dette kan vaere byttekostnader, tilgjengelighet eller forhandlinger mellom sciskap og
detaljistledd. Dette gjor at selv om det kan stes noe om hvordan overfaringen skjer, blir det

ofte vanskelig & fastsla effekten for produktenc i markedsandeler eller salg.
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