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Vad far en méinniska att byta asikt? Att préva en ny
produkt? Att bryta en gammal vana?

Sédllan ir det en annons eller en tidningsartikel.

Oftast — ja, nidstan alltid — 4r det en annan méinniska.
En person som genom sina argument, sitt beteende och
sin 6vertygelse far nagon annan att folja efter.

Word-of-mouth och personlig paverkan har blivit en
allt vanligare strategi for organisationer och foretag
nir de bygger sina varumirken. Det hér dr den forsta
svenska boken om word-of-mouth. Hir hittar du
historien bakom begreppet, exempel pa hur det har
anvints och rad om hur du kan géra.
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om varumairkets styrka.
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FOREWORD BY EMANUEL ROSEN

As I was contemplating how I should start this foreword, I typed
the word ”Stockholm” in YouTube and Google Video. In just a few
seconds, I found myself exploring the narrow streets of the Old
City, watching graffiti being sprayed in the Stockholm subway, and
visiting the Absolut Icebar at Nordic Sea Hotel.

The videos I watched were not produced by the Stockholm Visi-
tors Board. They were posted by “regular” people. In addition to
the billions of words that people exchange on the Internet every
day, they now share their experiences in a form of word-of-mouth
that goes beyond words.

Back in 1859, the English philosopher John Stuart Mill wrote:
”And what is a still greater novelty, the mass do not now take their
opinions from dignitaries in Church or State, from ostensible lead-
ers, or from books. Their thinking is done for them by men much
like themselves...” I don’t think Mill had YouTube or blogs in
mind, but the changes that he observed in the nineteenth century
are continuing at an accelerated rate.

Unlike some marketing books that ignore the past, this book
starts with a good historic overview of research in the field. You’ll
learn about the contribution of pioneers such as Paul Lazarsfeld
and Elihu Katz (who, incidentally, used Mill’s lines as the epigraph
for their book). You’ll read about a long tradition of research on
opinion leadership. Only then, Géran Thorstenson introduces you
to the most recent research in the field.

Equally important is the balanced point of view presented here.
True, things have changed quite radically in the past few years,
but as the author points out, this does not mean that all traditional
methods in marketing are dead.
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For some reason, books about word-of-mouth marketing tend to
avoid the application of this method in politics and public opinion.
This book fills this gap, and I found the chapters that discuss this
topic especially engaging. The book also highlights the importance
of employees as ambassadors for a brand, and presents some excel-
lent and practical guidelines in this area.

Clear, well researched, and packed with sound advice, this book is
an important addition to the literature on word-of-mouth marketing.

Emanuel Rosen
Menlo Park, California, October 2006
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INLEDNING

”As Starbucks grew, building its business and its brand in
concert, it realized something significant: Word-of-mouth
was the best advertising any company could ever hope to
receive. And, despite the fact that many marketers are now
figuring out ways to 'buy’ this kind of buzz from consumers,
the most effective word-of-mouth advertising can’t be
bought. Even if you’re telling your story, and not making it
up, your advertising efforts will increasingly meet
skepticism. The bottom line is this: You still have to be
remarkable if you want to be remarked about.”

Starbucks dr den spidnnande historien om ett kafé som starta-
des av tre grabbar i Seattle 1971, och som nagra decennier senare
vuxit till ett internationellt féretag med néra 12000 kaféer i ett
40-tal lander. Besjélade av att sprida en stark kaffekultur till sina
kunder visar Starbucks exempel att det ar vad man gor som be-
tyder nagot for det som sedan sigs bland kunder. Att géra med-
arbetarna till kaffekénnare som kan ge kunderna en upplevelse
i en behaglig miljo dar de kan slappna av, ldsa en bok och sina
mail eller umgas med sina kompisar, har lagt grunden for ett varu-
maéirke starkare a4n de flesta. Det 4r kundernas samtal, baserade pa
dessa upplevelser, som byggt Starbucks framgang, inte nagon kre-
ativ imageannonsering.

Starbucks illustrerar var overtygelse att det dr i samtal mellan
individer som har fortroende for varandra som det hénder saker
med méinniskors uppfattningar, preferenser, asikter och val.

Om detta handlar den héar skriften. Vi beskriver idén om kom-
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munikation i flera steg, forskningen kring opinionsledare och influ-
entials, och ger exempel pa hur foretag och organisationer anvént
den kunskapen pa ett framgangsrikt sétt.

Det hér dr en av vara utgangspunkter som PR-konsulter och
radgivare i kommunikationsfragor. Det dr ingen fralsningsléra och
det 4r inget universalverktyg for att 16sa alla kommunikationspro-
blem. Vi anvéander oss varje dag av PR-konsultens hela palett av
nyttigheter for vara kunder: skriva pressreleaser, utforma strate-
gier och aktivitetsplaner, ordna méten, prata med journalister eller
analytiker, formulera debattartiklar och tal, etc.

Men kanske skiljer vi oss fran andra byraer nér vi anvander 6ver-
tygelsen om att mdnniskor pdverkar mdnniskor som en kompass i
det mesta vi gor. Kan vi till exempel formulera debattartikeln sa
att det finns stérre chans att den sitter igdng samtal? Kan vi hjéalpa
kunden att bjuda in fler opinionsledare till det event vi &r med om
att genomf6éra? Hur kan man vinkla den artikel vi férsoker fa in, s
att den starker fortroendet for VD pa den finansiella marknaden?

Vi tror att véagen till framgang stavas ménga vinner och ambas-
sadorer for den egna verksamheten. Och det géller att hitta dem
bland medarbetare, kunder, dgare, medlemmar och véljare. Bygga
relationer med dem. Lyssna pa dem. Ge dem nagot att prata med
andra om. Och skapa arenor for sidana samtal.

Det kan handla om att stidrka den interna féretagskulturen och
stoltheten hos medarbetare. Att etablera ett nytt varumaérke eller
forflytta ett som redan finns. Att paverka opinioner och politiska
beslut. Eller att &stadkomma ritt vardering av det egna féretaget
bland investerare.

Men den som &r framgangsrik utsatter sig ocksa for kritik. Vad
kan egentligen nyanstillda medarbetare om kaffesorter i ett ny-
Oppnat Starbuckskafé i Peking? Och hur kan Starbucks undga att
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reta upp massor av kunder d4 man sprider rabattkuponger pa is-
kaffe via natet som man sedan inte vill ta ansvar for?

Séadant ar livet for ett megabrand. Utmaningen att hélla hog kvali-
tet i upplevelsen av Starbucks vixer for varje dag — for varje nytt kafé
man Oppnar, fér varje ny medarbetare som moéter kunder, och for
varje kopp latte som serveras. Och det snackas mycket skit om Star-
bucks. Stk pa Google och resultat nummer fyra dr en webbplats med
enbart Starbucks-skvaller, och nummer fem 4r I hate Starbucks”.

Av det lar man sig att det ar viktigt att hélla koll pé sina inflytel-
serika fiender — men &n viktigare att varda de goda vanner som kan
forsvara dig nar skvallret flodar.

Den hir skriften bestar av ett antal fristdende avsnitt, s du be-
hover inte ldsa den fran A till O. PA ménga stéllen finns det forstas
utrymme for féordjupning och nyansering. Ta det som en inbjudan
till ett samtal med oss. Kanske kan vi gora kul saker ihop. Eller sa
kan vi l4ra oss mer tillsammans om ett vildigt spAnnande omréde.

Manga har bidragit till att den hir texten kommit till stand. Stort
tack till Birgitta Ed, Mats Olin och Agneta Kvarnskog for kloka
synpunkter och ett fantastiskt roligt samarbete under manga ar;
till Springtimes VD Maria Arnholm som drivit pé arbetet; till Sofia
Stromberg for hennes inspirerande formaga att genomfora upp-
drag i denna anda; till Erik Afors, Johan Bjérkstén, Patrik Lockne,
Maria Ludvigsson, Anna Gustafsson och Ola Spéannar fér bega-
vade inspel; till Nils Hedberg for hans bidrag i avsnittet om Kina;
och sist men inte minst till Bodil Kyring som lanat ut sin suverdna
sprakkéansla och orkat 14sa manus med pennan i hand. Fér eventu-
ella kvarvarande fel eller brister bar jag dock sjélv hela ansvaret.

Springtime i oktober 2006
Goran Thorstenson
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PERSONLIG PAVERKAN

Hur gor du nér du ska kopa en bil for forsta gangen? Kollar du
annonserna, jAmfor olika modellers prestanda pa nétet, provkor
nagra ganger och slar sedan till? Inte omojligt. Men valdigt manga
kénner sig mer osdkra i en sddan situation. Informationsovertaget
for bilforsaljaren ar stort, och de flesta av oss vill forst fraga andra
om rad, innan de bestdmmer sig. Vilka fel ska jag titta efter? Vad
ska jag jamfora med? Vilken modell skulle du rekommendera? Kan
jag pruta péa priset?

Reklamen ger oss alltmer sillan nagon vigledning i sddana fra-
gor, samtidigt som reklambruset véaxer. Al och Laura Ries (The
Fall of Advertising & the Rise of PR, 2002) har uppskattat att en
vuxen amerikan exponeras for tusen kommersiella budskap — varje
dag! Det 4r mer 4n en heltidssysselséattning att férsoka halla koll
pa utbudet och alternativen. Visserligen ar verktygen fler idag for
att hjélpa oss leta och jamfora néar vi verkligen soker nagot. Men
det ar latt att inse att vi skulle drunkna i reklamhavet om vi inte
tog hjalp av andra.

Maéanga har genom arens lopp forsokt férsta vad det ar som far
manniskor att fatta beslut: att vilja en viss produkt eller tjéanst.
Eller ta stallning i en samhéllsfraga. Vilka &r de faktorer som paver-
kar vara val, vare sig det handlar om skola till barnen, bilbyte, folk-
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omrostningar, pensionssparande, ny dator eller restaurangbesék?

Att doma av de enorma summor som fortfarande laggs pa mass-
kommunikation i form av annonser, TV-reklam och trycksaker ar
svaret enkelt: séndare, budskap och mottagare ar allt som kréavs.
Teorin brukar kallas "magic bullet” eller "hypodermical needle”.
Med tillréackligt kreativt utformade budskap kan du tréffa just dem
vars val du vill paverka och fa dem att valja just din produkt.

Forsta gangen den teorin pa allvar ifragasattes var pa det po-
litiska omradet for nara 70 ar sedan. Djup ekonomisk kris, fram-
véxande politiska massrorelser och det pagaende varldskriget hade
okat intresset for att forséka forsta hur den allménna opinionen
paverkades och vilken roll politisk propaganda och massmedia
kunde spela.

Tre forskare vid Columbia University (Lazarsfeld, Berelson och
Gaudet) bestamde sig darfor for att genomféra en studie i Erie
County, Ohio, av valkampanjen under presidentvalet 1940, néir
Franklin D Roosevelt stillde upp fér omval mot den republikanske
kandidaten Wendell Willkie.

En panel pa 600 viljare djupintervjuades under sju ménader fore
och efter valet och resultaten publicerades i boken The People’s
Choice (1944). Forskarna konstaterade att nédr de osdkra valde
sida, sa tycktes det inte ske genom direkt mediapaverkan, utan in-
direkt genom kommunikation i tva steg. De fann en grupp indivi-
der som, jamfort med andra, konsumerade mer media, var béattre
informerade och hade storre natverk. Det var till dem som de
mer osékra och tvekande viande sig for att fa rad och kunskap om
presidentkandidaterna.

Det fanns med andra ord lokala ”opinionsledare”, som fungerade
som filter och uttolkare av de budskap media férmedlade. De ut-
gjorde inte nagon social elit i samhéllet, utan fanns relativt jAmnt
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fordelade inom alla sociala grupper. Denna teori for paverkanspro-
cesser genom kommunikation har sedan dess kallats for tvastegs-
hypotesen (two-step-flow).

Resultaten inspirerade Paul Lazarsfeld att i borjan av 1950-talet
tillsammans med Elihu Katz genomf6ra en mer systematisk studie
av opinionsledare bland kvinnor i Decatur, Illinois. Den héir gdngen
tittade de pa fyra olika omraden: dagligvaror, mode, biobes6k och
lokala samhéllsfréagor. Malet var att hitta opinionsledarna, under-
soka deras egenskaper, jamfora opinionsledarnas inflytande med
andra kanaler och kartldgga paverkansprocesserna i flera led.

Resultaten publicerades 1955 i boken Personal Influence — The
Part Played by People in the Flow of Mass Communications. La-
zarsfeld och Katz fann ater att opinionsledare existerar pa alla so-
ciala nivaer, och att de foretradesvis paverkar personer inom den
egna gruppen. De betraktas ofta som ”experter” pa sina omraden
av sina sliaktingar, véanner och kollegor, de 4r mer uppdaterade pa
vad som hénder och sker och tar mer del av tidningar, tidskrif-
ter och TV. Opinionsledarna kommunicerar ocksd mer med andra,
bade genom att lyssna och genom att medvetet och engagerat ge
andra rad. Daremot menade Lazarsfeld och Katz att deras studie
visade att opinionsledare séllan paverkar inom mer &n ett omréde,
det vill séga dar de uppfattas som ”experter”.

Decatur-studien bekraftade idén att det finns ménniskor som
har stor betydelse fér hur andras uppfattningar och val formas.
Men den visade ocksa att den enkla tvéastegs-teorin, dar informa-
tion distribueras via massmedia, filtreras och tolkas av opinionsle-
dare, och darefter nar en bredare allmédnhet, behévde modifieras.
Pa flera omraden visade det sig att opinionsledare visserligen var
storre konsumenter av massmedia, men att andra kanaler for infor-
mation och budskap var vil sa viktiga eller viktigare for deras del.
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Manga marknadsférare, PR-konsulter och kommunikatérer bor-
jade intressera sig for de mojligheter som detta 6ppnade. Kunde
man bara hitta opinionsledarna och fa dem att siga ratt saker lag
véagen till framgang 6ppen. Det visade sig dock inte fullt sa enkelt
och billigt som man kunde trott, och darfor svalnade det profession-
ella intresset.

Likval gjordes det ett antal vetenskapliga studier p4 omradet
under 1960-, 70- och 80-talen runt om i viarlden med tvastegshypo-
tesen som utgangspunkt. En av de férsta undersékningarna kring
fenomenet opinionsledare genomfordes i Sverige i slutet av 1950-
talet av Bo Anderson m fl vid sociologiska institutionen i Uppsala,
pa uppdrag av Styrelsen for Psykologiskt férsvar. Genom att inter-
vjua cirka 1500 personer i Malmo, Vésteras, Kolsva och Bralanda
kunde forskarna identifiera ett drygt 100-tal ”opinionsledare”, som
sedan intervjuades i nésta steg.

Resultaten bekriftade bilden av ett genomorganiserat Sverige,
dar framforallt partierna och de fackliga organisationerna spe-
lade stor roll fér opinionsbildningen. Atta av tio opinionsledare
var medlemmar i ett politiskt parti och i ndgon fackforening. De
var ocksd mer politiskt aktiva &n andra, hade fler kontaktytor mot
andra méanniskor, talade oftare pa moten, laste fler tidningar nog-
grannare, och de var betydligt mer benédgna att diskutera politik
med andra.

I boérjan av 1990-talet gjorde en av Elihu Katz elever Gabriel Wei-
mann (professor i kommunikation vid universitet i Haifa) en sys-
tematisk kartlaggning och analys av resultaten fran drygt 3000
studier kring opinionsledare: The Influentials — People Who In-
fluence People (1994). Hans arbete visade att i studie efter studie,
och inom vitt skilda omraden som politik, hilsovard, lantbruk, ve-
tenskap, mode, marknadsféring och familjeplanering, bekréfta-
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des betydelsen av personlig paverkan for att foréandra asikter och
beteenden.

Men analysen ledde fram till en delvis annan bild &n den ur-
sprungliga av opinionsledare och paverkansprocesserna. Tvastegs-
modellen var alltfér enkel, menade Weimann, och dven bilden av
opinionsledare behévde modifieras.

Det verkade som om det fanns gemensamma egenskaper hos opi-
nionsledare, som gor att man kan tala om en grupp som paverkar
andra pad manga omraden. En av dessa egenskaper &r rollen som
”nod” i sociala natverk. Har hittar vi personer, som har stora kon-
taktytor och som anvénder dessa for att i forsta ledet ¢a in bud-
skap och information och skaffa sig kunskap — och i nésta led for
att sprida information, kunskap, rad och budskap till andra i sina
natverk.

Det &ar nagot annat 4n den enkla bilden av opinionsledaren som
forstarkare av det som sprids via media. Medier &r visserligen vik-
tiga for opinionsledarna som informationskéllor, men det géller
framst nischade kanaler som tidskrifter och Internet, som kan ge
ett forsteg i informationen. Och minst lika viktigt for att skaffa sig
kunskap ar natverkande och word-of-mouth (mer om deras egen-
skaper i avsnittet ”Var finns grastopparna?”).

En av dem som tidigt sadg potentialen i Lazarsfelds och Katz re-
sultat var Elmo Roper, legendarisk opinionsundersékare i USA.
Han fick som undersokare i uppdrag av Standard Oil i slutet av
1940-talet att forsoka identifiera dessa ”influentials”, som kunde
forvantas paverka sin omgivning nér det till exempel gillde synen
pa stora foretag. Darmed inledde Elmo Ropers undersékningsfore-
tag (Roper ASW) en systematisk studie av amerikanska opinionsle-
dare som idag har drygt 50 ar pa nacken.

En sammanfattning av kunskapen hos RoperASW (numera en
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del av NOP World) om denna grupp har publicerats av Ed Kel-
ler och Jon Berry i boken The Influentials (2003), med undertiteln
”One American in ten tells the other nine how to vote, where to
eat, and what to buy”.

Med hjalp av tolv fragor kring intervjupersonernas samhéllsen-
gagemang har Roper ASW identifierat den mest aktiva tiondelen av
befolkningen och betecknar dem som ”influentials”. Nér de tittade
nirmare pa denna grupp upptéickte de att personerna inte bara var
mest aktiva i samhallsfragor, utan ocksa mer engagerade pa i stort
sett alla andra omraden, oavsett om det handlade om resor, hélso-
vard, mat, teknik, mode, sport, inredning eller privatekonomi.

Enligt Keller och Berry finns det idag gediget stéd fran narmare
250 undersokningar, 10000 fragor och intervjuer med 50000 ”in-
fluentials” och en halv miljon amerikaner, for att kunna tala om
den hir gruppen som generella opinionsledare. De avgor vad som
ar viktigt och ”ratt” pa olika marknader, de sprider nya idéer och
de definierar perspektiven pa samhéllsutvecklingen. Fa nya tren-
der och idéer nar allménheten utan att passera denna grupp.

Keller och Berry siger sig ocksa se i sina data att opinionsledar-
nas betydelse har 6kat det senaste decenniet. Allt fler intervjuade
anger att individer och word-of mouth blir viktigare kallor f6r in-
formation, kunskap och paverkan. Inom till exempel elva av tolv
undersokta omraden sédger amerikaner idag att personliga natverk
ar deras viktigaste informationskélla. Forfattarna menar att hojd
utbildningsniva, vixande informationsbrus, globalisering och IT-
utvecklingen (inte minst Internet) 4r nagra av orsakerna.

Det ar darfor inte heller nagon slump att det publicerats atskil-
liga bocker inom nérliggande omraden de senaste aren. De kanske
mest omtalade titlarna ar tva. Dels Malcolm Gladwells The Tip-
ping Point (2000) — en lattlast historia som med breda penseldrag
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beskriver mekanismerna bakom en rad omvalvande sociala forand-
ringar (har ocksa publicerats pa svenska med titeln Den tindande
gnistan). Dels Emanuel Rosens The Anatomy of Buzz (2000) — en
insiktsfull introduktion till idén om personlig paverkan, med en
rad spannande exempel pa hur word-of-mouth fungerar.

Det ar latt att méala vérlden i svart och vitt. Masskommunikatio-
nens (las: reklamens) déd har aviserats manga ganger utan att den
annu intraffat. Och man ska vara forsiktig med tvarsékra progno-
ser. Anda ligger det nira till hands att tro att vi nu i varje fall ser
ett tyngdpunktsskifte pA kommunikationsomradet.

Maénga foretag och organisationer har skiftat en del av sina re-
surser fran reklam till andra kommunikationsinsatser. PR-bran-
schens tillvaxt och reklambyraernas relativa stagnation kan vara
ett tecken pa det. Man vill helt enkelt ha mer "bang for the buck”,
och tveksamheten véxer om vad fyrkantiga ytor egentligen kan le-
verera — hur kreativt utformade de &n &r.

I det perspektivet kommer utrymmet for mer alternativa och ef-
fektiva metoder fér kommunikation som personlig paverkan och
word-of-mouth att vdxa — under forutsattning forstas att man kan
visa att insatserna haft effekt, att man kan méta utfallet och att
den ekonomiska avkastningen ar béttre 4n for reklam och annan

masskommunikation.
................................................................... .-
Ropers datainsamling WOMMA

startas
Erie-Studien Bo Andersons Weimanns studie
”People’s Choice” svenska studie ”Influentials”

Decatur-studien ”The Tipping Point”
”Personal Influence” ”The Anatomy of Buzz”
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