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Merker er generelt ansett for a veere viktig for bedrif-
ter (Keller, 2012; Miithlbacher mfl., 2016; Samuelsen,
Peretz, & Olsen, 2016). Det finnes en mengde model-
ler for &4 beskrive merker - bade i akademisk og prak-
tikerorientert litteratur. Populeere modeller er for
eksempel Young & Rubicams Brand Asset Valuator,
David Aakers Brand Equity Model (Aaker, 1991; Chris-
todoulides, Cadogan, & Veloutsou, 2015), Keller og
Lehmanns Brand Value Chain (Keller & Lehmann,
2003), Kellers Brand Resonance Pyramid (Keller,
2012) og Kapferers Brand Identity Prism (Kapfe-
rer, 1997). Modellene speiler akademisk litteratur

og fokuserer pa psykologiske arsaksforklaringer pa
hvorfor investeringer i merker er lgonnsomt (se Kel-
ler & Lehmann, 2003 for en oversikt over sammen-
heng mellom psykologi og forretningseffekter). Den
kanskje mest innflytelsesrike modellen - utviklet
av Kevin Lane Keller (1993; 2012) - argumenterer
for at merkestyrke avhenger av to komponenter: 1)

merkekjennskap, og 2) merkeimage (settet av merke-
assosiasjoner koblet til merket i hukommelsen). En
grunnleggende byggestein i merker er med andre ord
merkeassosiasjoner (Camiciottoli, Ranfagni, & Guer-
cini, 2014; Wang & Horng, 2016; Keller 1993; 2012;
Samuelsen mfl., 2016).
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Ilitteraturen ogblant praktikere hardetetablert seg
metoder for hvordan merkeassosiasjoner skal avdekkes.
Et eksempel er Magne Supphellens arbeider for snart
tjue ar siden (Supphellen, 2000), der han anbefalte en
portefolje av kvalitative teknikker og dybdeintervjuer
for a avdekke merkeassosiasjoner. Noen nyere eksem-
pler pa metoder for 4 male merkeassosiasjoner er 1)
Camiciottoli med kollegaer (2014), som kombinerer
netnografi med text mining (se ogsa Gensler mfl., 2016
for en tilsvarende metodikk) for & avdekke merkeas-
sosiasjoner online, 2) Mann og Ghuman (2014), som
foreslar en skala for maling av selskapsassosiasjoner
(corporate brand associations), 3) Rahman og Areni
(2016), som foreslar a kvantifisere kvalitativt avdek-
kete merkeassosiasjoner gjennom en prosedyre der
assosiasjonene kodes for unikhet, der styrke avdekkes
gjennom rekkefglge i rapportering, og der valens males
ved a sparre respondentene (evaluering fra negativ til
positiv), og4) Wang og Horng (2016), som kombinerer
kvalitative data med nettverksanalyser for a avdekke
«grgnne» merkeassosiasjoner. Ingen av disse forsla-
gene har sa langt fatt stor praktisk utbredelse. Deri-
mot har en annen metode fatt mer oppmerksomhet.
Roedder-John og medforfattere (2006), senere utvidet
av Schnittka, Sattler og Zenker (2012) og Béger og med-
forfattere (2017), har introdusert brand concept maps
(BCM). BCM bestar av tre steg: 1) Elisitering - fasen der
relevante merkeassosiasjoner identifiseres via dybde-
intervjuer, 2) kartlegging - hvor respondentene tegner
opp sammenhengene mellom de ulike assosiasjonene
og merke og angir styrken pa disse sammenhengene,
og 3) aggregering — hvor en rekke individuelle kart blir
kombinerttil ett genereltkart basert pabestemte regler.
Bade den originale BCM-prosedyren (Roedder-John
mfl., 2006) og senere utvidelser av prosedyren, som
legger inn mal pa evaluering av merkeassosiasjonene
(Schnittka mfl., 2012) og forbedring av aggregerings-
regler (Boger mfl., 2017), har som fellesnevner at de
kombinerer en kvalitativ kartlegging av enkeltassosia-
sjoner med en kvantitativvurdering avsammenhenger
mellom assosiasjoner, assosiasjonsstyrke og regler for
aggregering av individuelle assosiasjonskart. Spesielt
interessant i denne artikkelen er hvordan BCM-pro-
sedyren maler styrken pa individuelle assosiasjoner.
Roedder-John og medforfattere (2006) ber respon-
dentene angi sammenhengen mellom assosiasjoner
i kartet ved a tildele enten enkle, doble eller triple
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linjer, der respondentene blir forklart at disse linjene
representerer hvor sterke de mener assosiasjonene er
koblet til merket eller hverandre. Denne prosedyren for
maling av assosiasjonsstyrke pa individniva (se French
& Smith, 2013 for en prosedyre for a aggregere opp
assosiasjonsstyrke ved hjelp av nettverksanalyser) er
ogsaviderefart i senere revisjoner av BCM (Schnittka
mfl. 2012; Béger mfl., 2017). Problemet er at denne
fremgangsmaten - som baserer seg pa selvrapportert
oppfatning av styrke - ikke maler assosiasjonsstyrke
paen teoretisk adekvat mate.

Assosiasjonsstyrke handler om hvor ngert en mer-
keassosiasjon er koblet til merket i hukommelsen.
I kognitiv psykologi er styrke empirisk observert som
tilgjengelighet (accessibility) - det vil si hvor hurtig asso-
siasjonen aktiveres fra hukommelsen (French & Smith,
2013; Higgins, 1996). Nar man gker hurtigheten pa til-
gang til, gjenkjennelse og verifisering aven merkeasso-
siasjon, betyrdetat den spesifikke assosiasjonen styrkes
ihukommelsen (Pullig, Simmons, & Netemeyer, 2006).
Tilsvarende vilredusert hurtighet bety at assosiasjonen
svekkes. Styrkedimensjonen til merkeassosiasjoner
har tidligere pa ulikt vis veert forsgkt malt i forsknings-
litteraturen. BCM-prosedyren med sin subjektive og
selvrapporterte fremgangsmate er alt omtalt. Andre har
argumentert for at rekkefglgen (top-of-mind) merkeas-
sosiasjonene nevnesi, eller frekvensen pa rapportering
av en spesifikk assosiasjon, uttrykker grad av styrke
(Oakenfull & McCarthy, 2010; Teichert & Schontag,
2010). Disse tilnsermingene er problematisk av flere
arsaker. For det farste vil det veere forskjeller pa respon-
dentenes evne til & verbalisere merkeassosiasjoner
(Supphellen, 2000). Frekvens som metode kan derfor
lettlede tilunderrapportering av sterke merkeassosia-
sjoner. For det andre er det ikke utenkelig at relativt
sterke merkeassosiasjoner kan rapporteres sent i et
dybdeintervju, nettopp fordi respondenten kan hahatt
vansker med a sette ord pa assosiasjonen. Dette forer til
at rapporteringsrekkefglge ogsa kan veere svaert ville-
dende. Tabell1lister noen fordeler ogulemper ved ulike
metoder for assosiasjonskartlegging og styrkemaling.

Til tross for viktigheten av gode mal pa assosiasjons-
styrke er det med andre ord klare mangler i bade lit-
teraturen og blant praktikere nar det gjelder hvordan
dette skal gjores. Hensikten med denne artikkelen
er derfor a bidra til a fylle dette gapet og foresla en
testmetode som er basert pa teori om kognitiv psy-



TABELL 1 Noen fordeler og ulemper ved ulike mater & male merkeassosiasjoner pa.

METODE
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FORDELER

ULEMPER

Kvalitativ avdekking
av assosiasjoner
(dybdeintervjuer)

« enkel metode & gjennomfare

« gir rik innsikt i merkets assosiasjonsnettverk

« ulike teknikker kan bidra til & avdekke «skjulte»
assosiasjoner som respondentene ikke er bevisst pa

« krever ikke spesielle statistiske kunnskaper eller utstyr

< ikke alle assosiasjoner er like lett & uttrykke muntlig

« assosiasjonskartet genereres som regel pa bakgrunn av
responsene, men er et resultat av tolkning av data

« som regel lite utvalg og vanskelig & generalisere funn

« gir darlig mal pa assosiasjonsstyrke

« kan veere tidkrevende

Kombinasjoner av
kvalitativ kartlegging
og kvantifisering
(f.eks. BCM)

* mange av de samme fordelene som i de rene

kvalitative metodene

strukturert prosedyre for & kartlegge assosiasjoner

og deretter aggregere assosiasjonskart

* metoden lar respondentene selv tegne opp sammen-
henger mellom assosiasjoner i assosiasjonskartet

« kvantifiseringen maler som regel en selvrapportert
evaluering og assosiasjonsstyrke - og ikke den faktiske
responstiden pa assosiasjoner

« kan veere tidkrevende og dyr a gjennomfgre

Nettverksanalyser
(f.eks. Wang & Horng,
2016)

strukturert metode for & visualisere assosiasjonsnettverk
* bygger pa samme begreper og strukturer som teorier
om hukommelsen - noder og linker

« gir informasjon om rekkefglge og frekvensen av assosia-
sjoner, men i liten grad den faktiske styrken
* ma som regel kombineres med rene kvalitative metoder

analysen bidrar til & identifisere spesielt viktige
assosiasjoner basert plassering av assosiasjonen i
forhold til andre assosiasjoner og hvor mange linker
hver enkelt assosiasjon har i nettverket (centrality)

- noe som kan gjere metoden dyr og tidkrevende

Reaksjonstid som mal
pa assosiasjonsstyrke i respondentenes hukommelse

effektiv datainnsamling

kologisk tilgjengelighet, og som samtidig er praktisk
gjennomferbar for merkeeiere.

Resten avdenne artikkelen er organisert som folger:
1) Merkeassosiasjoner, assosiasjonsstyrke og tilgjenge-
lighet forklares mer detaljert, 2) En malemetode basert
pareaksjonstid presenteres, og en trestegs analyse-
prosedyre foreslas, 3) Malemetoden visesipraksisito
studier for a illustrere hvordan praktikere kan bruke
metoden. 4) Til slutt oppsummeres artikkelen med
hvilken nytteverdi den foreslatte metoden kan ha for
markedsfarere, og hva vi trenger a forske mer pa.

MERKEASSOSIASJONER,
ASSOSIASJONSSTYRKE OG TILGJENGELIGHET
Merkeassosiasjoner er det som gir merket «mening» for
kundene (Samuelsen mfl.,, 2016). HAM-rammeverket
i kognitiv psykologi (Anderson, 1983) foreslar at mer-
keassosiasjonererlagretidet semantiske faktaminnet
som et nettverk av kunnskapsnoder (informasjons-
biter) koblet sammen i assosiative nettverk gjennom
linker, der linkene varierer i styrke. Kundene leerer,
arkiverer og aktiverer merkeassosiasjoner hver gang

teoretisk riktig metode for & avdekke assosiasjonsstyrke | e

lite egnet til & avdekke assosiasjoner og assosiasjons-

kart, da metoden krever en predefinert liste over

merkeassosiasjoner

« krever kunnskaper om analysemetoder og egnet
datautstyr for & hente inn data

« gir begrenset innsikt utover styrke og ma som

regel kombineres med kvalitative teknikker

merket gjores relevant for kjop eller konsum. Aktive-
ring av merkeassosiasjoner gjor dem tilgjengelig for
mange formal. For eksempel kan kundens assosiasjoner
til et sjokolademerke inneholde oppfatninger om mer-
kets attributter og fordeler og kundens falelser knyt-
tet til & spise sjokoladen. Disse merkeassosiasjonene
vilineste omgang ha betydning for kjepsbeslutninger,
hvordan sjokoladen omtales til familie, venner eller pa
sosiale medier (word-of-mouth), eller hvordan kunden
skal reagere pa en skandale om at kakaobgnnene i sjo-
koladen er plukket av barnearbeidere. Det er viktig &
forsta atinformasjonenién enkelt node alltid ma ses i
sammenheng med alle de andre nodene som er koblet til
dennenoden (Smith & Queller, 2001). Et eksempel kan
sesifigur 1. Om noden service er koblet til McDonald’s
i hukommelsen, vil i neste omgang hurtig, forutsigbar
og renslig bidra til a utdype og forklare den informa-
sjonen som ligger i service (Roedder-John mfl., 2006).
Generelt styrkes koblingene mellom assosiasjoner om
de erfares eller tenkes pa samtidig. Denne prosessen
kalles spredning og aktivering (Collins & Loftus, 1975).
Nar kundene aktiverer et merke fra hukommelsen, vil
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FIGUR 1 Eksempel pa McDonald’s hypotetiske assosiasjonsnettverk.

Service
Hurtig Forutsigbarhet Renslig

ogsa merkeassosiasjonene aktiveres, og denne proses-
sen sprer seg fra node til node automatisk og hurtig,.
Det er forskjell pa hvor raskt assosiasjoner aktive-
res. En kunde kan gjerne ha en assosiasjon til merket
i hukommelsen, men denne assosiasjonen vil ikke
alltid aktiveres eller bidra til & pavirke holdningen til
merket. Et viktig mal i merkeledelse er derfor a skape
assosiasjoner som huskes raskt og er relevante i kjops-
situasjoner. En gitt assosiasjons styrke - eller grad av
tilgjengelighet - er derfor avgjerende for at sprednings-
ogaktiveringsprosessen skal finne sted. Spgrsmalet er
derfor hva som pavirker assosiasjonsstyrke, Forskning
har vist at assosiasjonsstyrke avhenger av fire forhold:

1. aktiveringsfrekvens (Fazio, 1990)

2. assosiasjonsunikhet

3. tidspunkt for forrige aktivering

4. grad avkognitivprosessering (Greenwald & Leavitt,
1984)

Hovedpoenget med assosiasjonsstyrke er at sterke
merkeassosiasjoner aktiveres raskere fra hukommel-
sen, og derfor er mer tilgjengelige enn svake merkeas-
sosiasjoner i relevante valgsituasjoner (se Fazio mfl.,
1982; French & Smith, 2013). Pa engelsk fagsprak kal-
les dette for accessibility — altsa hvor raskt en mer-
keassosiasjon blir aktivert (Bohner & Winke, 2002).
Ideelt sett er sterke merkeassosiasjoner sa raske at
kunden kun basert pa en vag oppfatning av merket
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automatisk aktiverer relevante merkeassosiasjoner
fra hukommelsen.

MALING AV ASSOSIASJONSSTYRKE

Som nevnt har man tradisjonelt malt assosiasjonsstyrke

enten gjennom rekkefglgen avmerkeassosiasjoner som

avdekkes, eller giennom a telle antall ganger en spesifikk

merkeassosiasjon nevnes (frekvens) (Miller & Peterson,
2004; Oakenfull & McCarthy, 2010; Rahman & Areni,
2016; Supphellen, 2000). Problemet er at disse maleme-
todene ikke egentlig maler begrepet assosiasjonsstyrke,
ogiverste fall til og med kan bidra til & villede markeds-
forere. En bedre mate 4 male assosiasjonsstyrke pa er

isteden a maéle faktisk hurtighetiaktivering av merkeas-
sosiasjoner, og a benytte dette hurtighetsmalet som et

direkte uttrykk for assosiasjonsstyrke. I praksis betyr

det a male merkeassosiasjonenes reaksjonstid.

Reaksjonstid er definert som den tiden det tar for
enrespondent a reagere pa en stimulus. For eksempel
den tiden (i millisekunder) det tar for en respondent
a trykke pa en knapp ved eksponering for en stimulus
pa en dataskjerm. Hvis stimulus A (f.eks. en merke-
assosiasjon) utlgser en raskere respons (lavere antall
millisekunder) enn stimulus B, kan man pasta at sti-
mulus A er sterkere koblet i hukommelsen enn stimu-
lus B. Relativ reaksjonstid i millisekunder er altsa det
relevante konkrete maltallet pa assosiasjonsstyrke.
Konkretvil man métte taibruk dataverktoy for a male
assosiasjonsstyrke. For eksempel kan respondenter
svare med «enig» eller «uenig» ved a trykke pa tildelte
taster med disse to alternativene etter hvert som en
serie merkeassosiasjoner dukker opp pa skjermen. Hvis
en merkeassosiasjon er sterkere (svakere) enn andre
assosiasjoner, vil reaksjonstiden i millisekunder veere
signifikant raskere (langsommere) for denne merkeas-
sosiasjonen sammenliknet med de andre.

Maling avreaksjonstider er - med egnet dataverktay
ogbillig tilgjengelig programvare - relativt uproblema-
tisk. Utfordringene med denne metodikken er storre
nar det gjelder a utfare statistiske analyser av forskjeller
ireaksjonstider. For det forste avviker reaksjonstider
franormalitetsantakelseniet datamateriale. Dataene
ersomregel skjevt fordelt, med enlang hgyrehale (Fazio,
1990; Ratcliff, 1993). For det andre vil man i analysen
ofte mgte pa problemer med uteliggere (outliers). Det
vil si ekstreme observasjoner der reaksjonstiden enten
er veldig kort eller veldig lang - som oftest et resultat
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avmanglende oppmerksomhet om instruksjoner, man-
glende grundighetialese de assosiasjonene som dukker
opp paskjermen, eller andre grunner til «feil» respons.
Disse problemene ma derforlgses gjennom en trestegs
analyseprosedyre (se ogsa Fazio, 1990):

1. Gjennomfere en uteliggeranalyse (outlier analysis).
Dette kan gjgres pa mange ulike mater, for eksempel
ved a eliminere alle verdier hgyere enn en bestemt
grenseverdi, transformere hver verdiihenhold tilen
bestemtregel, trimme gjennomsnittsverdiene ved a
eliminere den lengste reaksjonstiden for hver asso-
siasjon, kalkulere medianverdier istedenfor gjen-
nomsnitt, eliminere alle reaksjonstider hgyere enn
to standardavvik over gjennomsnitt, med mer (se
Ratcliff,1993). Andre etablerte metoder som benyt-
ter reaksjonstider (f.eks. IAT - Implicit Association
Test; Greenwald, McGhee, & Schwarz,1998), foreslar
som hovedregel at man eliminerer reaksjonstider
somer kortere oglengre ennbestemte grenseverdier.
I trad med dette foreslas det at man starter prosedy-
ren med 4 omkode alle verdier lavere enn 300 milli-
sekunder og hgyere enn 3000 millisekunder til disse
respektive minimums- ogmaksimumsverdiene. Med
andre ord, hvis en respondent har en reaksjonstid pa
210 millisekunder for en assosiasjon - sa omkodes
denne scoren til 300 millisekunder.

2. Logaritmisk transformasjon. For 8 mgte kravet om
normalfordeling slik at man kan gjennomfore sta-
tistiske tester avforskjelleriassosiasjonsstyrke, bor
hverindividuelle reaksjonstid logaritmisk transfor-
meres for videre analyser.

3. Kontrollere for individuell varians i reaksjonstid.
Noen mennesker er raske og andre er senere i sine
reaksjoner. For a kunne avdekke relativreaksjonstid
for merkeassosiasjoner bgr man derfor justere for
disse individuelle forskjellene. En prosedyre for a
gjore dette er a la respondentene svare pa en ikke-
relatertoppgave der man maler reaksjonstid pa svaert
enkle og apenbare fakta, for eksempel reaksjonstiden
pa om man er enig eller uenig i at «Frankrike er et
landi Europa»,og at «London er hovedstadeniStor-
britannia». Priester og medforfattere (2004) foreslar
deretter at man tarlogaritmen avden gjennomsnitt-
lige responstiden for hver individuelle respondent
og kaller dette for kronisk reaksjonstid. Eller med
andre ord - den enkelte respondents individuelle

reaksjonstid. Deretter trekker man denne kroniske
verdien fra logaritmen av gjennomsnittet til hver
malte merkeassosiasjon. Dette resulterer i det man
kan kalle en justert reaksjonstid for hver assosiasjon.
Ipraksis ender man altsd med en slags indeks av gjen-
nomsnittlig reaksjonstid for hver merkeassosiasjon
perrespondent. Positive (negative) verdier indikerer
sterkere (svakere) merkeassosiasjon, siden positive
(negative) verdier betyr at reaksjonstiden for den
aktuelle merkeassosiasjonen er kortere (lengre) enn
den kroniske reaksjonstiden.

For a oppsummere: Denne trestegs analyseprosedyren
gir oss mulighet til ikke bare a rapportere gjennomsnitt-
lige reaksjonstider for merkeassosiasjoner, men ogsa
muligheten til 8 utfare statistiske tester for a fastsla om
en spesifikk merkeassosiasjon er sterkere eller svakere
enn andre assosiasjoner.

TO STUDIER FOR A ILLUSTRERE

For avise hvordan metoden virker i praksis og kan gi

nytte for markedsfarere, skal vi se neermere pa to kon-
krete studier. Den farste studien er hentet fra et storre

norsk selskap som var interessert i kunnskap om eier-
skap til visse selskapsassosiasjoner. Den andre studien

illustrerer den trestegs analyseprosedyren for sjokola-
demerker i en test av styrken pa reklamebudskap.

STORRE SELSKAP - STYRKEN |
SELSKAPSASSOSIASJONER
Selskapsassosiasjoner er de merkeassosiasjonene indivi-
derkoblertil bedriften som leverer produkter og tjenes-
ter som er relevante for malgruppen. Bedrifter bruker
ofte mye penger pa a styrke disse assosiasjonene, da de
ofte kan hastor innflytelse pa produktevalueringer, kjap-
sintensjoner, kundelojalitet, vurdering avnye produkter
og merkeutvidelser, med mer (Mann & Ghuman, 2014).
302 deltakere (49,3 prosent menn, 50,7 prosent kvin-
ner, medianalder 31 ar) ble rekruttert pa gaten og gjen-
nomferte undersgkelsen i et neerliggende testsenter.
Ved ankomstble de fortalt at hensikten med studien var
aundersgke deres oppfatninger om et stort velkjent sel-
skap. Hverrespondentble plassert foran en datamaskin
lastet med MediaLab-programvare (v2008, Emprisoft).
Pa skjermen kunne deltakerne lese en kort introduk-
sjonstekst der de ble fortalt at det ville komme rekke
pastander paskjermen én etter én (f.eks. «Moskvaer et
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FIGUR 2 Reaksjonstider i millisekunder (gjennomsnitt) for
selskapsassosiasjoner.
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land», «<Kgbenhavn er hovedstadeniDanmark»). Deres
oppgave var a trykke pa én av to taster (sant versus usant)
for aindikere om utsagnetvar sant eller ikke. Deltakerne
ble instruertiajobbe sa raskt som mulig, men samtidig
sakorrekt som mulig - med andre ord ta seg tilstrekkelig
tid til dlese instruksjoner og pastander for man trykket
pa tastene. Totalt ble 18 pastander presentert pa skjer-
men (ni sanne og ni usanne) i tilfeldig rekkefalge. Alle
pastandeneble repetert - slikat hver respondent svarte
pa 36 pastander. Forméalet med denne gvelsenvar amale
hver respondents individuelle kroniske reaksjonstid.
Deretterble selskapets assosiasjoner testet. Tilgjen-
gelige kvalitative data (basert pa dybdeintervjuer og
fokusgrupper) hadde identifisert seks mulige selskaps-
assosiasjoner: nasjonalt opphav, kvalitet, naturlig, lokal,
innovativog gammeldags. Igjenble deltakerne instruert
i at det ville komme en rekke pastander (f.eks. «Sel-
skap X er innovativ») pa skjermen, og at deres oppgave
var a trykke pa taster - sa raskt, men samtidig sa korrekt
som mulig - for 4 angi om man var enig eller uenig i
pastandene. Totaltble 23 pastander, blant disse de seks
utvalgte selskapsassosiasjonene, presentert, og igjen
ble alle pastandene repetert slik at hver respondent
tok stilling til 46 pastander i tilfeldig rekkefolge. Til
slutt svarte deltakerne pa mer tradisjonelle markeds-
undersgkelsesspgrsmal - for eksempel merkeholdning,
forbruksmenster og demografiske bakgrunnsvariabler.
Den trestegs analyseprosedyren ble benyttet for a
justere pa dataene, og styrken pa hver enkelt selskaps-
assosiasjon ble kalkulert. Figur 2 viser resultatene i
millisekunder for de ulike selskapsassosiasjonene.
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FIGUR 3 Starre selskaps assosiasjonsnettverk.
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Resultatene viser at nasjonalt opphav er den ster-
keste assosiasjonen (M = 1286 ms), og gammeldags
har svakest assosiasjonsstyrke (M = 1960 ms). Mer
interessant er det at i en serie t-tester pa de justerte
reaksjonstidene finner man, med ett unntak, at alle
reaksjonstidene er signifikant forskjellige fra hveran-
dre (t (297) = verdier i intervallet -19,40 til -0,2.43, p
< 0,05). Unntaket er lokal (M =1 797 ms) og innovativ
(M =1868 ms), som ikke er signifikant forskjellige fra
hverandre (t (297) = -1,81, p = 0,071). Resultatene er
gjengitt som et assosiasjonsnettverk i figur 3, der tyk-
kelsen pa strekene indikerer assosiasjonsstyrke.

Resultatene sier ikke i seg selvnoe om hva selskapet
burde gjore, og for a gi relevant beslutningsinformasjon
ma mer analyse og datainnsamling med flere potensi-
elle selskapsassosiasjoner og konkurrentenes styrke
pa disse assosiasjonene gjennomfgres. Likevel, resul-
tatene eksemplifiserer hvordan assosiasjonsstyrke kan
males, analyseres og rapporteres.

SJOKOLADE - REKLAMEBUDSKAP

OG ASSOSIASJONSSTYRKE

Sjokolade blir ofte solgti markedet med et reklameslo-
gan eller kommersielt budskap, som saineste omgang

potensielt fester seg som merkeassosiasjoner i kun-
denes hukommelse. I denne undersgkelsen deltok 62

bachelorstudenter (46,2 prosent menn, 53,3 prosent

kvinner, medianalder 22 ar). Ved ankomst ble de fortalt

atde skulle svare pa en rekke spgrsmal om hvor enig de

var i ulike reklamebudskap for sjokolade. Hver delta-
kerble plassert foran en datamaskin og gjennomforte
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FIGUR 4 Reaksjonstider i millisekunder - sjokoladebudskap.
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den sammen testen av individuelle og kroniske reak-
sjonstider som forklart i den forste studien. Deretter

ble assosiasjonsstyrken pa en serie sjokoladebudskap

testet. Seks sjokolademerker (bade norske og interna-
sjonale) ble benyttet i undersokelsen: Snickers, Kinder
Surprise, Stratos, Freia, Kvikk Lunsj og M. Deltakerne

ble instruert i at det ville komme en rekke pastander

pa skjermen, og at de sa raskt, men samtidig sa kor-
rekt som mulig, skulle ta stilling til pastandene ved a

trykke pataster pa tastaturet (enig versus uenig). Hvert

sjokolademerke ble presentert med en pastand - for
eksempel «M er filmsjokoladen» og «Snickers inne-
holder peangtter» - i tilfeldig rekkefalge. Til slutt ble

alder og kjgnn registrert, og deltakerne ble takket for
sin deltakelse.

Ogsaherble trestegsprosedyren benyttetianalysen.
De fleste respondentene var enig i at reklamebudska-
pene stemmer for de respektive merkene. Riktignok var
kun 71 prosent enigiat M er filmsjokoladen, men for de
andre merkene erresultatene som fglger: Kvikk Lunsj
98,4 prosent, Freia 83,9 prosent, Stratos 82,3 prosent,
Kinder Surprise 83,9 prosent, Snickers 88,7 prosent.

Figur 4 viser gjennomsnittlig reaksjonstid per
utsagn. En serie t-tester viser videre at M, Snickers og
Stratos ikke er signifikant forskjellige fra hverandre
ireaksjonstid (t (61) wmvs.snickers = 0,32, p = 0,75; t (61)
Mus. Stratos = —0,26, P = 0,78; t (61) snickers vs. Stratos = — 0,01,
p =0,99). Alle de andre forskjellene i reaksjonstid er
signifikante (t-verdier = verdier i intervaller 3,08 til
7,54, p < 0,01). Resultatene viser tydelig at Kvikk Luns;j
har sterkere merkeassosiasjon enn de andre merkene i

Kinder Surprise -
tre overraskelser
pa én gang

Freia -
den originale
melkesjokoladen

Stratos -
inneholder
luftbobler

FIGUR 5 Justerte logaritmiske reaksjonstider vist som indeks
relativt til kronisk reaksjonstid (0).
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testen. Kinder Surprise har svakere assosiasjonsstyrke
enn de andre merkene.

Disse resultatene kan ogsa ses i figur 5, som viser
indekserte justerte reaksjonstider for hvert merke. Posi-
tive verdier betyr at manreagerer raskere enn man gene-
relt gjor, mens negative verdier betyr at man reagerer
senere. I dette eksempelet er det altsa kun Kvikk Lunsj
sitt reklamebudskap man har en raskere reaksjonstid
tilenn denreaksjonstiden man generelt og kronisk har
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(i gjennomsnitt for alle respondenter). I praksis betyr
dette, ikke overraskende, at Kvikk Lunsj har relativt sett
sterke assosiasjoner som «tur-/utenderssjokoladen».
Akkurat somiden forste studien med det storre sel-
skapethardisseresultateneisegselvbegrenset praktisk
verdi for markedsforere av sjokolade. Merkene er kun
testet for en utvalgt merkeassosiasjon, som selvsagt
godt kan veere en mindre relevant assosiasjon eller
en assosiasjon merkeeier ikke oppfatter som strate-
gisk viktig. Videre er selvsagt ssmmenlikning mellom
merkene av mindre interesse, da de kun er testet for
assosiasjonsstyrke pa «sitt» reklamebudskap. Til tross
for sine svakheter som strategisk analyse er ogsa denne
studiens hovedformal a vise hvordan reaksjonstider og
trestegs analyseprosedyre kan benyttes for 4 under-
soke assosiasjonsstyrke. I tillegg viser ogsa denne siste
studien hvordan indeksering av reaksjonstider der de
individuelle kroniske reaksjonstidene trekkes frareak-
sjonstidene pa malassosiasjonene, kan styrke analysen.

KONKLUSJONER

Merkeassosiasjoner er en viktig del av merkeledelse,
og dermed av vital viktighet for markedsferere. Keller

(1993; 2012) fokuserer pa flere dimensjoner av merkeas-
sosiasjoner, herunder ogsa assosiasjonsstyrke (se ogsa

Miihlbacher mfl.,, 2016 for nyere forskning pa andre

karakteristika ved merkeassosiasjoner). Forskning

har vist at sterke merkeassosiasjoner er mer tilgjenge-
lige i hukommelsen, raskere a aktivere i kjaps- og valg-
situasjoner (Bohner & Winke, 2002), mer varige over
tid, mer motstandsdyktige mot konkurranse (Olsen,
2011) og bedre til a predikere atferd (Petty, Haugtvedt,
& Smith,1995). Det er likevel gjort fa forsgk pa a utvikle

en metode for 4 male assosiasjonsstyrke. Eksisterende

metoder (Béger mfl. 2017; Camiciottoli mfl., 2014; Roed-
der-John mfl., 2006; Schnittka mfl., 2012; Supphellen,
2000; Wang & Horng, 2016) er verdifulle for a kartlegge

assosiasjonsnettverk, men metodene er mindre egnet

til & male assosiasjonsstyrke. Riktignok har French og

Smith (2013) foreslatt en prosedyre for a male «struktu-
rell tetthet» avassosiasjonsnettverk pa overordnet niva.
Men denne metoden fanger i liten grad opp styrken pa

individuelle merkeassosiasjoner. I denne artikkelen er
det argumentert for & ta utgangspunkt i reaksjonstider

ogderetter, etter en trestegs analyseprosedyre, behandle

disse dataene statistisk. Dette resulterer ikke bare i mal

pa assosiasjonsstyrke basert pa reaksjonstid i millise-
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kunder, men ogsa relativ assosiasjonsstyrke, der resul-
tatene uttrykkes som en indeks justert for individuelle

generelle og kroniske reaksjonstider. To studier viser
hvordan denne metoden kan gjennomfores, data ana-
lyseres ograpporteres. Malet er at denne metoden bade

skal veere meritrad med teori om assosiasjonsstyrke, gi

mer korrekt beslutningsinformasjon og samtidig ogsa

veere praktiskhandterlig for markedsfarere. I tilleggkan

det argumenteres for at denne metoden ogsa gir bedre

innsikt i hvilke merkeassosiasjoner som kan pavirke

atferd - for eksempel kjop avmerkevarer. Forskning har
vist at sterke merkeassosiasjoner ofte er mer relevante

forkundene ogdermed predikerer atferd bedre (se Petty
mfl.,, 1995). Et hovedpoeng med assosiasjonsstyrke er
nettopp at sterke assosiasjoner er mer tilgjengelige i

hukommelsen i kjopssituasjoner. Dette kan ogsa for-
klares gjennom flyt-teori. Mer tilgjengelige og sterke

merkeassosiasjoner blir lettere husket, og prosessen

med a huske pa assosiasjonen flyter lettere. Denne

folelsen pavirker evalueringen av den underliggende

merkevaren positivt (Labroo & Lee, 2006), noe somigjen

pavirker faktisk atferd. Et bidrag i denne artikkelen er
dermed at den foreslatte metoden med reaksjonstider
kan hjelpe markedsforere med a identifisere merkeas-
sosiasjoner som pavirket salget av merkevaren.

Denne artikkelen bidrar dermed med & introdusere
reaksjonstider som metode i markedsfering og tilbyr
markedssjefer en mer objektiv metode for A male asso-
siasjonsstyrke. Metoden maler direkte hvor raskt den
enkelte kunde kobler merket sammen med individu-
elle og spesifikke merkeassosiasjoner. Denne metoden
er mer teoretisk valid enn mer tradisjonelle metoder,
men samtidig ogsa praktisk handterbar og krever sma
investeringer. Mer forskning pa dette temaet er viktig
fremover. For det forste fokuserer denne artikkelen
pa assosiasjonsstyrke, og ikke merkestyrke. Merke-
assosiasjoner er apenbart viktige for merker (Keller,
1993), men andre variabler er ogsa viktige, for eksempel
merkekjennskap og merkets evne til a bli fremkalt fra
hukommelsenikjopssituasjoner. Fremtidig forskning
maderforikke bare se pamerkeassosiasjoneriisolasjon,
men male reaksjonstider og styrke pa flere dimensjoner
som sammen bidrar til merkeverdi (Miihlbacher mfl.,
2016). For det andre er det ogsa andre trekk enn asso-
siasjonsstyrke ved merkeassosiasjoner som er viktige.
Schnittka og medforfattere (2012) kritiserer den ori-
ginale BCM-modellen for 8 mangle mal pa evaluering
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av merkeassosiasjoner — hvorvidt de er positive eller
negative. I tillegg er dimensjoner som unikhet, rele-
vans og type assosiasjoner (Keller, 1993; 2012) viktige.
Mer forskning trengs derfor for 8 kombinere maling
av assosiasjonsstyrke med andre karakteristika ved
merkeassosiasjoner, og sammenlikne hvordan ulike
karakteristika pavirker merkestyrke pa kort og lang
sikt. Og ikke minst ma man utvikle malemetoder for
hvordan alle disse faktorene ved merkeassosiasjoner
kan males simultant. For eksempel viser Dolnicar og
Rossiter (2008) hvordan kortere/feerre assosiasjons-
malinger, a inkludere «kjenner ikke dette merket», ta
vekk introduksjoner som indikerer at det er ok a gjette,
ogiinternasjonale studier bruke gode oversettelser,
oker stabiliteten i rapporterte assosiasjoner over tid.
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