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Resumé

Alle har provet at std i situationen: produkiet eller
virksomheden selv er genstand for negativ omtale pd
markedet. Via smund-til-pre« metoden sfrredes den
negative omiale for muligois at ende i fag- eller dags-
pressen med devaf folgende shadevivkning pd afset-
ning og indijening. Huorledes kan virksomheden
stoppe en sddan proces sd tidligt som muligt? Huvor-
dan finder man ud af, hvad man bpr gore? Det er
sporgsmdl, som diskuteres i det folgende.

Artiklen anlegger en ledelsesmerssig synsvinkel og
giver dermed ikke nogen egentlig gennemgang af teo-
rier om rygledannelse. Det tages som udgangspunkl,
at el negativt rygle er opstaet. Der opstilles en metode
til at analysere og klassificere negative rygier, sd det
er muligt at tage bedye og mere bevidste beslutninger
om, hvordan et konkret rygte shal behandles fra virk-
somhbedens side. Med ordet rygte menes i det fplgende
negativ omiale, hvis indhold er helt elier delvist
usand!, Huis »rygtet« taler sandt, kan virksomheden
formentlig ikke gore meget andet end at endre pd tin-
genes tilstand, evt. ved at trekke produktet lilthage fra
markedet. I det lange Ipb vil sandheden alligevel
homme til brugernes kendshab.

Som lpbende illustration tages et velhendt ehsem-
pet fra det danske marked, nemlig Procter & Gam-
bie’s shampoo Wash & Go, som i slutningen af 1990
biev udsat for hardnakkede rygter om al vere shyld i
darlig permanent og divekte hdrtab. [ starten af 1991
hlingede rygterne af, men forinden var salget af Wash
& Go faldet drastisk. En tak skal reites til LINTAS/

GR og Elida Gibbs for velvilligl at have stillet infor-
mationer til radighed vedrgrende Wash & Go casen.

1. Wash & Go - handlingsforlgbet

Procter & Gamble introducerede Wash & Go
pa det danske marked i januar 1990. Intro-
duktionen al nyheden, en kombineret sham-
poo og balsam, var massiv. En lang rackke TV-
spots, som iszr henvendte sig til unge og ak-
tive, satte fokus pia biade handgribelige og
uhandgribelige produktegenskaber: kun én
flaske, kun én gang harvask, det unge/aktive/
smarte, gruppetilhgrsforhold, osv. TV-kam-
pagnen fulgtes op med bla. gratis husstands-
omdelte praver.

Introduktionen blev en succes. Pd ganske
ta midneder opniede produktet en pzn bid af
det traditionelle shampoo-marked. I septem-
ber 1990 var markedsandelen ca. 13% i volu-
men og hele 24% i vaerdi. I samme periode in-
troduceredes to lignende produkter, nemlig
Elida Gibb’s »Dimension 2 in 1« og Mélnlyck-
es »Alberto 2 1 1« Den samlede markedsandel
for »2 i 1 produkter« steg dermed til ca. 15% i
volumen og ca. 30% i verdi. I slutningen af
september vendte billedet. Rygtet begyndte at
labe, at Wash & Go gjorde det vanskeligt at
permanente og farve hiir - og senere, at Wash
& Go kunne forarsage direkte hartab. Da ryg-
tet ndede dagspressen og TV faldt salget af
Wash & Go drastisk og produktet naede i no-
vember og december helt ned pi en markeds-
andel pd under 3% i volumen. Figur 1 viser i
skematisk form handlingsforlgbet.
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Figur 1. Wash & Go casen - en shematish oversigt.

Tidspunkt

Begivenhed

Reaktion fra
Proctor 8 Gamle

Januar 1990

September 1990

16.-17. oktober 1990

18.-20. oktober 1990

25.-26. oktober 1990

november/december 1990

1991

lancering af Wash & Go
{(handgribelige og uhand-
gribelige produktegenskaber)
rygtestart i @stjylland
(permanent og harfarvning)

rygte omtales i stort set
alle landets aviser

rygteeskalering til ogsa at
omfatte hirtab Proctor & Gamble medar-
{omtales ogsi i TV)

Miljgstyrelsen »frikender=
Wash & Go

norsk undersggelse
»frikender« Wash & Go
rygtedannelse klinger af

massiv TV-reklame
husstandsomdelte praver

»det passer ikke
- ren rygtedannelse«
nasten al TV-reklame
standses resten af aret
»produktet er vel
gennemtestets
»ogsd andre produkter
indeholder silicones
pressemede med ledende

bejdere fra USA
»mange millioner flasker
solgt uden problemer«
store dagbladsannoncer samt
TV-spots

»sandheden om Wash & Go«
meddeler, at man ikke gnsker

at kommentere
relancering via TV-spots, m.v.

Kilde: Observationer og udklip fra dagspressen

Wash & Go's ledelse havde ikke stor succes
med behandlingen af rygterne i slutningen af
1990. Wash & Go's situation er ikke noget iso-
leret fenomen. Eksempelvis var McDonald’s i
USA udsat for rygtet om, at ormeked blev
blandet i bpfkgdet til hamburgere, mens Ken-
tucky Fried Chicken skulle have serveret en
rotte i stedet for en kylling (Sherry, 1984).
Mange andre eksempler kunne citeres. Faelles
for dem alle er, at rygtet kan have uoverskue-
lige konsekvenser for virksomheden.

Praksis viser, at dette felt er yderst vanske-
ligt at hindtere. At vaelge den rigtige strategi
krever en korrekt analyse af situationen. Den
afsmtningspkonomiske litteratur kan give et
vaerdifuldt bidrag til at opstille relevante me-
toder hertil. Det fglgende er baseret pa eksi-
sterende litteratur om rygters opstaen og dif-
34
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fusion pd markedet. Gennemgangen af den
noget sporadiske litteratur munder ud i op-
stilling af en konkret analytisk reference-
ramme, som sEtter »rygteofret« i stand til at
vaelge en hensigtsmassig rygtebehandlings-
strategi.

2. Rygters opstien
Rygter opstir grundleeggende som et forspg
pa at skabe mening i noget uforstieligt. Ryg-
teinitiator har varet udsat for en hzndelse,
som vedkommende ikke kan forsti, men som
skaber usikkerhed i hverdagen. For at mind-
ske eller fjerne usikkerheden skabes en for-
klaringsmodel, i dette tilflde et rygte.

Det, som definitionsmaessigt adskiller ryg-
ter fra almindelig »mund-til-gre« information



(Word-Of-Mouth - WOM) er manglen pi
sikre standarder for bevisl@relse (jf. Allport &
Postman, 1965). Sidanne standarder kan vare
til stede i stgrre eller mindre grad. Séledes er
det lettere at vurdere, om grillkyllingen er en
rotte end at afgare, om der er ormekad i en
hamburger. Manglen pi hindgribelige facts
kan skyldes manglende produkterfaringer.
Nye produkter pa markedet som f.eks. Wash
& Go er derfor ekstra sarbare over for rygte-
dannelse. Manglen pa hindgribelige facts har,
sammen med individernes motivation til at
starte og sprede et rygte, afgprende betydning
for rygtepotentialet. Litteraturen (f.eks.
Arndt, 1967; Richins, 1984; Sherry, 1984) pe-
ger pd en rackke faktorer, som kan vre skyld
i rygters opstien,

Utilfredshed med et produkt er ofte en udlg-
sende faktor. En negativ oplevelse med et
produkt eller en virksomhed kan igangsztte
processen, idet personen vil opleve et behov
for at dele sin oplevelse med andre, Det kan
vere for at mindske egen utilfredshed, for at
hindre andre i at opleve noget tilsvarende el-
ler miske for at sstraffes producenten, der
har forirsaget det hele. Det er vigtigt at be-
mzrke, at et sidant rygte oflest har en »kerne
af sandhed- 1 sig. Ikke sddan at forstd, at Leks,
Wash & Go har forirsaget hirtab, men de to
personer, som dagspressen henviste til har
maske af andre drsager mistet en del af hiret.
Uheldigvis for Procter & Gamble er det sa fal-
det sammen med at de pagzldende er startet
med at bruge Wash & Go, hvilket har ledt
dem til at fejlslutte, at Wash & Go skulle veere
drsagen til hirtabet. For »rygteofret« er det
imidlertid vigtigt tidligt at finde frem til
denne »kerne af sandheds« i rygtet. Pa dette
punkt vil rygtet typisk, varre nemmest at
standse.

Rygter kan ogsa opsti al andre grunde, ek-
sempelvis kan emotionelle faktorer spille ind.
Den, som initierer rygtet, kan gere det for at
spige opmarksomhed og status (som den, der
ved noget). Antipati mod en stor udenlandsk
producent kan ligeledes spille ind. Blandt fri-
sprer kan det i Wash & Go casen udmarket
teenkes, at sadanne motiver har kunnet spille

en rolle. Endelig er det muligt, at et rygte
startes af kommercielle grunde, simpelthen for at
standse en konkurrents fremgang. Dette mo-
tiv har bla. vaeret fremme i debatten i Wash &
Go casen. Det er da ogsa klart, at savel kon-
kurrenterne som frisgrerne (der selger kon-
kurrerende produkter) kan have sidanne mo-
tiver til at starte det pagzldende rygte.
Ovennavnte faktorer kan vare en hjzlp til
at identificere kilden til et rygtes opstien.
Herved er det muligt for »rygteolret« allerede
i rygtedannelsens forste faser at standse
spredningen af rygtet. Det kan gares ved at
fjerne utilfredsheden eller sikre rygteinitiato-
ren opmarksomhed eller status pi anden vis.

3. Rygters diffusion pa markedet
Masser af negative rygter opstar uden at det
gar virksomheden den store skade. Et rygte er
kun virkeligt skadeligt i det omfang, det spre-
des pa markedet. Opstir et rygte er det derfor
vigtigt, at »rygteofret« hurtigt analyserer
sandsynligheden for, at rygtet spredes pa
markedet. I tilfzelde af stor risiko for spred-
ning er det naturligvis vigtigt, at der reageres
hurtigt fra virksomhedens side, men ligesi af-
gorende er det, at der vaelges en hensigtsmaes-
sig strategi.

Spredning af rygter kan pi mange mider
sammenlignes med spredningen af nye pro-
dukter pa markedet. Det er derfor naturligt,
at analysen af risikoen for rygtespredning ta-
ger udgangspunkt i litteraturen om diffu-
sionsprocesser (se feks. Rogers, 1983). Dette
teoriomrade beskftiger sig dels med den
proces, hvorigennem en innovation bliver
kendt og accepteret eller afvist af det enkelte
individ og dels med hvordan informationer
herom kommunikeres til medlemmerne i et
socialt system. Det er med det udgangspunkt
muligt at identificere en raekke faktorer med
afggrende betydning for rygters spredning pa
markedet. Eksempelvis vil rygtets overens-
stemmelse med eksisterende holdninger have
betydning for om rygtet accepteres eller afvi-
ses og dermed ogsa pa sandsynligheden for at
det spredes. Generelt negative holdninger il
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rygteobjektet (f.eks. Wash & Go) gger sand-
synligheden for at rygtet accepteres; modsat
vil generelt positive holdninger kunne mod-
virke accept af negative rygter. Det er ikke
usandsynligt, at fjerne multinationale selska-
ber som Procter & Gamble og McDonald er
mere udsatte for negative rygter end lokale
pmducenter (Sherry, 1984, side 743). Rygte,ts
diffusion pa markedet afhwnger af, hvor
»kommunikerbart« rygtet er i det sociale sy-
stem, hvori rygtekommunikationen foregir.
Forskellige segmenter i det sociale system kan
vere mere modtagelige end andre, f.eks. ved
at vzere mere interesseret i rygteobjektet. Ek-
sempelvis havde rygtet om Wash & Go's nega-
tive indflydelse pd permanent langt stgrre in-
teresse blandt friserer og individer, som far
hiret permanentet. Lokalisering af sidanne
serligt modtagelige segmenter giver »rygte-
ofret« mulighed for at veelge en mere mailret-
tet rygtestrategi. Herved kan virksomheden
ogsd undgid selv at vere med til at fremme
diffusionsprocessen ved at skabe kendskab til
rygtet i nye segmenter.

Foruden de ovennmevnte faktorer fra diffu-
sionsteorien er der to variable som har sarlig
betydning for rygters spredning, nemlig ryg-
tets betydning/konsekvens for den enkelte og
omfanget af hindgribelige facts om rygtets
substans (Allport & Postman, 1965). Som det
senere vises, har netop disse to faktorer tillige
betydning for, hvordan »rygteofret« mest hen-
sigtsmzessigt skal reagere.

Rygtets betydning for den enkelte (Involve-
ment)

Hvor betydningsfuldt rygtet er, athznger for
det [@rste al den risike, det udger for den en-
kelte i tilfaelde af, at det var sandt. Den sam-
lede risiko er sammensat af to faktorer, dels
den enkeltes vurdering af de negative konse-
kvensers stprrelse, dels af den oplevede sandsynlig-
hed for, at de negative konsekvenser rammer
netop denne person.

I tilfazldet Wash & Go har den del af rygtet,
som vedrerer darlig permanent og harfarv-
ning kun sandsynlighed for at ramme perso-
ner, som far hiret permanentet eller farvet, li-
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gesom de negative konsekvensers stgrrelse er
overskuelige. Spredningen af dette rygte pa
markedet ma derfor ud fra dette kriterium
antages at vzre begranset. Rygtet vedrg-
rende hirtab reprasenterer imidlertid en
stgrre sandsynlighed for at ville spredes, idet
konsckvenserne i tilfelde af, at rygtet taler
sandt, er meget negative, ligesom de kan
ramme enhver. For Procter & Gamble er hér-
tabsrygtet derfor mere alvorligt end perma-
nentrygtet m.h.t. sandsynlighed for spredning
pa markedet.

For det andet @ges rygtets betydning for
den enkelte i jo hajere grad dets substans er tat
pd personens kultur, lvsstil, verdier, interesser osv.
Hvis rygtet truer eller styrker personens var-
dier eller attituder, vil vedkommende fwle sig
mere involveret. Der vil opsta en situation,
hvor personen vil involvere sig i rygtedannel-
sen for at forsvare, udvide eller udtrykke egne
grundlzegpende personlighedstrzek eller in-
teresser. En sadan person vil mere sandsynligt
videresende et rygte, cller imgdegi det. Begge
dele er med til at sprede rygtet pa markedet.

For frisprer rammer rygtets substans midt i
deres faglige interessefelt, hvor de mi anses
for eksperter. Det er derfor logisk, at mange
frisgrer gik ind i diskussionen - og dermed i
rygtedannelsen.

Mangel pa handgribelige facts om rygtets
substans (Ambiguity)

Mangel pa hindgribelige facts, der kan bevise
eller modbevise rygtets substans, er som tidli-
gere navnt helt centralt, ndr det gelder ryg-
ters opstien og spredning pa markedet.
Hindgribelige facts er naturligvis til stede,
nar det ebjektivt er muligt at konstatere, om
»rygtet« taler sandt. I jo mindre grad, det er
tilfzeldet, i jo st@rre grad vil risikoen for rygte-
spredning veere til stede, idet en effektiv
»stopklods« ikke findes. Eksempelvis er det ri-
meligt let at konstatere, om permanent er
muligt selv ved brug af Wash & Go. Rygtet om
hdrtab er derimod stort set umuligt at bevise
eller modbevise. Ogsa af den grund er har-
tabsrygtet veerre for Procter & Gamble end
permanentrygtet.



En oplevelse afl hindgribelige facts kan til-
lige opndas ved, at den enkelte har en omfat-
tende viden om rygleobjekiet via erfaring gen-
nem lang tids forbrug. Dette var ikke tilfeeldet
med Wash & Go, som kun havde vaeret pf{
markedet i fi mineder, da rygterne startede,
Derimod ville et rygte om, at en gammel
meaerkevare som Biotex skulle gdelxgge tajet
ved vask, have langt mindre sandsynlighed
for at spredes, idet den enkelte gennem egen
erfaring ville kunne afvise rygtet som usandt.

4, Klassifikation af rygter

Pa dennec baggrund er det muligt at opstille
et skema til klassifikation af risikoen for ryg-
ters diffusion pa markedet. Den vanskeligste
type af rygter, en virksomhed kan konfronte-
res med, er rygter med haj risiko lor spred-
ning; altsi karakteriseret ved fa handgribelige
facts samt stor betydning for markedets akt@-
rer (kvadrant Il 1 figur 2). I figuren er indpla-
ceret d{f r}'glesegmcmcn som er mest rele-
vante i Wash & Go casen.

Figur 2. Klassifikationsskema: Risiko for rygtespred-
ning.
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Hindgribelige facts om rygtets substans.

Det bemarkes, at anklagen for indflydelse pi
dirlig permanent og harlarvning ud fra
denne analyse har den mindste risiko for at
spredes. For det fgrste er rygtet relativt betyd-
ningslast for alle, som ikke permanentes eller
fir harfarvning; for det andet er frisprerne i
besiddelse af et sd stort erfaringsgrundlag, at
det md vaere muligt at vardere rygtets grad af
sandhed. Sterst risiko for spredning ligger
hos de kunder, som permanentes eller farves.
Frissirerne udggr her en vigtig opinionsdan-
nende funktion, hvorfor gruppen af frisprer
er den vigtigste malgruppe at bearbejde med
henblik pa at standse rygtets videre diffusion.
Rygtet om hdartab reprasenterer en langt
stgirre risiko for spredning, bade fordi det har
stor betydning for alle og fordi der ikke er
mange hindgribelige muligheder for at mod-
bevise rygtet.

5. Rygtebehandling

Rygter kraver forskellig behandling, afhzen-
gigt al motivet til deres opstien og sandsyn-
ligheden for, at de spredes pd markedet. Det
er allerede navnt, at ovennavnte to dimen-
sioner er anvendelige i valget af hensigtsmaes-
sig behandlingsstrategi overfor et givet rygte,
idet der i de enkelte tilfzelde er nogle behand-
lingsstrategier som er klart mere hensigts-
mzessige end andre.

Ndr der ses bort fra muligheden al at
treekke sig ud af markedet, gives der fire ho-
vedstrategier, som »rygteofret« kan benytte sig
al. I den engelsksprogede litteratur ben®vnes
de »Ignoring«, »Refutation«, »Storage« og »Re-
trieval« (Tybout m.il. 1981, Weinberger m.fL
1981). 1 det falgende vises strategiernes ho-
vedindhold og deres relevans/hensigtsmaes-
sighed diskuteres i relation til de fire »rygtesi-
tuationers, som er fremkommet ovenfor.

1. Afvise rygtet uden begrundelse (Ignoring)
En naturlig reaktion for »rygteofre« er at er-
klzere, at »det passer ikkes; som det eksempel-
vis skete i Wash & Go casen. Den lette lgsning
med at afvise uden egentlig argumentation er
dog kun hensigtsmeaessig, hvis markedet ikke
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tillegger rygtets indhold sxrlig betydning.
Det kan vzre tilfzldet, hvis rygtets substans
reprasenterer lav risiko og ikke har szrlig in-
teresse af andre grunde. Samtidig er strate-
gien mest hensigtsmzessig, hvis aktgrerne pi
markedet gennem hindgribelige facts eller
egen erfaring kan afvise rygtet (kvadrant I i fi-
gur 2),

Er situationen anderledes, vil en uargu-
menteret afvisning risikere at skubbe til ryg-
tets spredning. I tilfzeldet Wash & Go er det
f.eks. naturligt at forestille sig, at de frisgrer,
som har startet rygtet, har fglt sig ramt pa rol-
len som eksperter ved blot at blive afvist. Der-
med fir de stgrre interesse i at »fi ret« og vil i
stigende grad sprede rygtet, f.eks. gennem en
»mund-til-gre« pavirkning af deres kunder.

2. Gendrive rygtet med modbeviser (Refuta-
tion)

Ogsia denne strategi virker umiddelbart lo-
gisk: hvis et rygle opstir, ma »rygteofret« via
relevante modargumenter pavise, at den in-
formation, som spredes, er usand. Tvivlen om
rygteinformationen seges fjernet samtidig
med, at rygtets betydning mindskes ved at pi-
vise, at der ikke er nogen risiko forbundet
med at bruge produktet.

En troveerdig kilde er en ngdvendighed for
at strategien skal lykkes. Det er tillige en for-
udsxtning, at de argumenter, som bruges, op-
leves som hdndgribelige facts af markedet.
Benyttes strkt rationelle modargumenter er
det endelig ngdvendigt, at modtagerne ople-
ver, at rygtet har stor betydning for dem (kva-
drant II i figur 2). I modsat fald vil de for-
mentlig ikke ofre tid pa at sztte sig ind i mod-
argumenterne, tage stilling hertil og derpa
wndre holdning. Over for sidanne lavt invol-
verede forbrugere (kvadrant I i figur 2) kan
det i stedet anbefales at benytte modargu-
menter af mere emotionel karakter, f.eks. ud-
sendt af en velkendt og afholdt kommunika-
tor (f.eks. en skuespiller eller topidratsmand/
-kvinde).

Det er vigtigt at gere sig klart, at »rygte-
ofret« selv sjzldent opleves som en troverdig
kilde i denne sammenhzng. Eksempelvis mi
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Procter 8& Gambles pressekonference antages
at vaere uden stor effekt, idet virksomheden
som part i sagen ikke opleves som en troveaer-
dig kilde. Tvartimod er risikoen ved en sidan
pressekonference, at den medvirker til yderli-
gere at sprede kendskab til rygtet pa marke-
det. Ogsa efter Miljgstyrelsens »frikendelse«
af Wash & Go benyttede Procter & Gamble
uden stort held en aktiv modbevisningsstra-
tegi. Den manglende effekt kan muligvis til-
skrives, at de fremfprte argumenter ikke nple—
vedes som saerligt handgribelige beviser af
den almindelige forbruger.

»Rygteofret« ma i det enkelte tilfxlde ngje
overveje, om modargumenterne og deres
kilde er af en sidan karakter, at modbevis-
ningsstrategien kan lykkes. I modsat fald er
det formentlig bedre at afsta fra denne stra-
tegi for at hindre yderligere spredning af ryg-
tet.

Endelig ma det papeges, at en modbevis-
ningsstrategi med held kan anvendes selek-
tivt, nemlig ved at rettes mod de ()pinicmsIe—
dere, som enten er kilde til rygtet eller via
hvem rygtet mest sandsynligt vil sprede sig. I
tilfzldet Wash & Go udger frisprerne i det
@stlige Jylland tydeligvis en sidan gruppe.

En hensigtsmaxssig strategi for Procter &
Gamble ville sandsynligvis have varet et in-
tensivt forsgg pa at flerne utilfredsheden
blandt disse [risgrer og deres kunder. Midlet
kunne vere personlige bespg og samtaler,
hvor faglige og saglige argumenter kunne
bringes frem. Dette kunne kombineres med
fjernelse af utilfredsheden gennem forering
af andre produkier eller tilbagebetaling af
penge i konkrete tilfzelde, hvor der mitte
veere tvivl om Wash & Go's skyld i proble-
merne. En sidan »rygteklinik/hot line« kan
fungere som #lynafleder« for en utilfredshed,
som har initieret rygtet. I tilfzelde af kommer-
cielle motiver til rygtets opstiden kunne frisp-
rer evt. gives forhandling af Wash & Go, med
en attraktiv avance,

En sidan selektiv modbevisningsstrategi
kan naturligvis benyttes, hvis rygtets substans
kan modbevises objektivt via hindgribelige
facts. Den kan imidlertid ogsd bringes i an-



vendelse som »lynafleder« i situationer med
mindre handgribelige facts. Alene det, at ryg-
tesprederne tages serigst afl »rygieofret« kan
medvirke til at mindske deres utilfredshed og
interesse i at videresende rygtet.

Den aktive modbevisningsstrategi  for-
udszetter normalt, at aktgrerne pﬁ markedet
bade kan og vil tage bevidst stilling til argu-
menter. 1 tilfelde af mangel pa handgribelige
facts kan strategien veere vanskelig at forfelge
med succes mod markedet som helhed. I ste-
det kan »rygteofret« spige at standse rygtets
spredning og dets negative falger gennem
mere indirekte metoder.

3. Overdwve rygtet ved re-aktivering
(Retrieval)

Savel denne som den falgende strategi har sit
udgangspunkt i informationsbehandlingsteo-
rien (se feks. Bettman 1979, Grunert 1988).
Den er en mere mekanisk model til forklaring
af adfzerd, hvor den enkeltes adfizerd ses ikke
blot som en konsekvens af, fvad vedkom-
mende tznker, men ogsi hwverdan (Tybout
m.fl. 1981, side 74). Grundlzggende antages,
at information om et objekts (virksomhed/
produkt) egenskaber (attributter) lagres mere
cller mindre bevidst af den enkelte forbruger.
Informationen aktiveres derefter i hukom-
melsen via associationshaner, som startes ved
bestemte pdvirkninger. Den samlede evalue-
ring af produktet eller virksomheden athzen-
ger af de styrkeforholdet imellem positive og
negative associationer. Eksempelvis spgte
Wash & Go gennem introduktionen at etab-
lere positive associationer fra »shampoo/bal-
same# til markenavnet *Wash & Go+« samt vi-
dere til egenskaberne »det er let = kun én fla-
ske og én gang harvaske, »det bruger de
unge/aktive/smartes, osv.

Nar et rygte opstar, etableres associations-
baner, som ikke er @nskveerdige for produ-
centen. I McDonald's tilfzelde blev der skabt
negative associationsbaner fra McDonalds til
attributten »ormekgds«, hvilket medfgrer en
darligere evaluering af McDonald’s, hvad en-
ten man tror pa rygtet eller ej (Tybout m.fL,
1981, side 74). Konsekvenserne heraf er testet

i det klassiske laboratorie eksperiment af Ty-
bout m.l. (1981), som ved simulering af
McDonald casen piviste en dirligere evalue-
ring af McDonald’s ved tilstedeverelse af »or-
merygtet= i forhold til situationer uden »or-
merygtet« (Tybout m.fl,, 1981, side 78). Da ryg-
tet omkring McDonald’s pid afgerende
punkter (hej involvering, mangel pd hindgri-
belige facts) er at sammenligne med Wash &
Go casen (navnlig vedr. »hirtab«) er det ner-
liggende at forestille sig, at der i Wash & Go
casen blev etableret negative associationer fra
markenavnet »*Wash & Go« til »darlig perma-
nents, *hirtabe, osv. Dette er illustreret i figur
3 med Wash & Go casen som eksempel.

Figur 3: Kognitivt netverk efter rygledannelse.
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Pa det tidspunkt, hvor rygtespredningen om-
kring Wash & Go var pa sit hgjeste, ma de ne-
gative associationer formodes at have varet
meget stzrke hos den almindelige forbruger,
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med det sterkt faldende salg til falge. Set fra
producentens side er som nawnt styrkefor-
holdet mellem de positive og de negative as-
sociationer afgerende. Kan producenten ikke
svaekke de negative associationer gennem en
aktiv modbevisningsstrategi, sa eksisterer den
mulighed at svaekke dem relativt ved at siyrke
de positive associationer, hvilket er hovedessen-
sen i »retrievale strategien. I det tidligere om-
talte eksperiment af Tybout m.fl. (1981) blev
denne strategi simuleret ved at lede deltager-
nes tanker tilbage til tidligere besgg pa
McDonalds umiddelbart fgr de skulle afgive
deres evaluering af McDonald’s. »Retrieval«
strategien viste sig effektiv — og hvad mere in-
teressant er, mere effektiv end den tidligere
omtalte »refutation« strategi.

Strategien »overdeve gennem re-aktive-
ring« kunne i Wash & Go's tilfzelde gennemfu-
res ved at genopfriske associationsbanerne
imellem produktet og dets positive egenska-
ber (~kombineret shampoo/balsame, »ung og
aktive). Dette er illustreret i figur 4. Stratcgicn
kunne eksempelvis implementeres ved at in-
tensivere den igangverende markedsfering
via TV-reklamekampagnen, Procter & Gam-
ble valgte som bekendt i de fprste mange ryg-
temaneder den modsatte strategi, nemlig at
stoppe stort set al reklameaktivitet.

4. Aflede rygtet gennem »sporskifte« i associ-
ationer (Storage)

Det er ogsd muligt at sveekke de ugnskede as-
sociationsbaner ved at etablere nye baner i
det kognitive netverk. Grundideen er, at pro-
ducenten kan sege at etablere associationer
fra de negative attributter og konsekvenser til
andre, gerne positivt ladede objekter. Tybout
m.fl. (1981) simulerede denne strategi ved at
lade en person fortzlle deltagerne om en op-
levelse han havde haft i Frankrig, hvor de
havde fiet en velsmagende ormesuppe pa
»Chez Paul«. Denne strategi, hvor den nega-
tive rygte attribut forbindes med andre posi-
tive objekter viste sig, ligesom »retrieval« stra-
tegien, at have en neutraliserende effekt pa

rygtet (Tybout m.fl. 1981).
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Figur 4: Retrieval sirategi.
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[ tilfzeldet Wash & Go kunne man udsende
information om komponenten »silicone« og
fortelle noget om det p(}sitive. denne Immp(:-v
nent ger - eksempelvis ved at referere til,
hvor den matte vare anvendt og anerkendt (i
f.eks. andre harbalsamprodukter). Sigtet er, at
nar den enkelte forbruger udszettes for ordet
»silicone«, si skabes positive associationer til
feks. kendte produkter, hvilket er medvir-
kende til at svaekke de tidligere negative asso-
ciationer til *Wash & Go« og »problemer med
permanent«, Samtidig kan den effekt opnas,
at de positive associationer til andre produk-
ter smitter af til ogsd at fremme positive asso-
ciationer til Wash & Go. Figur 5 illustrerer
denne strategi.

I tilfzeldet med hartabsrygtet i Wash & Go ca-
sen vil denne »sporskifte«strategi dog vaere
vanskelig at forfalge, fordi det vil vaere van-
skeligt at finde et positivt objekt vedrarende
hartab, Teoretisk kunne man forestille sig, at



Figur 3: Storage strategi.
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Figur 6: Rygtebehandiimgssirategter,
Refutation Selective
(cognitive) Refutation
Retrieval
Storage
Refutation Retrieval
(affective)
Retrieval Storage
Storage
Ignoring Ignoring
MANGE INGEN

Handgribelige facts om rygtets substans.

Procter & Gamble sggte at skabe associatio-
ner fra hartab til »noget naturligt«. 1 det
konkrete tilflde ville det dog nzppe vare
nogen succesfuld vej at ga.

Figur 6 opsummerer de enkelte rygtebe-
handlingsstrategier og deres relevans i de fire
ryglesituationer, som tidligere blev opstillet.

Som det fremgar, ma »Ignoring« strategien
kun anses for relevant i tilfzlde af, at rygtet
ikke har swerlig stor betydning for markedets
aktgrer. »Refutation= er stort set kun anven-
delig i tilfaelde af, at handgribelige facts er til
stede, men kan dog altid anvendes selektivt.
De strategier, som har det bredeste anvendel-
sesomride er »Retrievale og »Storage«.

6. Det generelle perspektiv
Wash-and-Go casen viser det vigtige i, at le-
delsen som udgangspunkt ma tage alle rygter
seripst. Den umiddelbare op lette reaktion,
nemlig at afvise rygtet uden begrundelse, er
sjeldent den mest hensigtsmzessige. Ofte vil
den medvirke til at forverre situationen ved
at gge rygrets oplevede betydning pa marke-
det og derved fremskynde dets spredning.
Det samme kan vare tilfzeldet med strategien
om at gendrive rygtet med modbeviser. Det
gzlder specielt i det tilfzelde, hvor den almin-
delige bruger ikke har mulighed for at gen-
nemskue argumenterne. Modbeviset forer
derfor ikke til den enskede holdningsen-
dring.

Virksomheder, som er udsat for rygtedan-
nelse, ma ferst analysere grunden tl rygtets
opsticn. Det giver grundlag for selektivt at
gennemfpgre en aktiv modbevisningsstrategi
for at standse rygtets spredning pd sa tidligt et
tidspunkt som muligt. Dernm®st mid »rygte-
ofret« analysere udsigterne til, at rygtet spre-
des yderligere pa markedet. Den mest hen-
sigtsmaessige strategi ma valges ud fra de kri-
terier, som er skitseret ovenfor. I de fleste
tilfelde vil analysen munde ud i andre be-
handlingsstrategier end de umiddelbart mest
oplagte.

Virksomheder, hvis konkurrenter er udsat
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for rygtedannelse, ma ligeledes tage stilling til
egen reaktion. Hovedstrategien for disse virk-
somheder md veere at undga at blive inddra-
pet i eryglenetvaerketss  associationsbaner,
medmindre virksomhederne har meget sterke
og handgribelige beviser, som med sikkerhed
kan placere dem langt vk fra de negative in-
formationer, som rygtet indeholder. T tilfzl-
det Wash & Go mi det konkrete strategivalg
for Elida Gibbs og Mélnlycke derfor veere »Ig-
noring« kombineret med »Retrievale. Under
den indledende rygtedannelse vandt disse to
merker da ogsa i salg og markedsandel. Pa
grund af mangelen pi hindgribelige modbe-
viser burde de to konkurrenter formentlig
fastholde samme strategi ogsa i den fase, hvor
alle »2-i-1«-produkter blev inddraget i rygte-
dannelsen gennem tests i Miljostyrelsen.

I alle tillelde er rygter svaere at have med
at gere. | praksis vil der veere mange usikker-
hedsfaktorer i analysen af den konkrete rygte-
situation. Den begrebsramme, som er opstil-
let i denne artikel, gar det dog muligt at fore-
tage en struktureret analyse af situationen for
pi den baggrund bevidst at kunne foretage et
strategivalg. Alt andet lige skulle en sidan be-
slutningsadfeerd vare at foretraekke frem for
et mere tilfeldigt valg. De negative konse-
kvenser af rygtedannelse skulle dermed
kunne begrenses i stgrst muligt omfang.

Sunnnary:

Lverybody is familiar with the situation: the com-
pany or its product gels unfavourable publicity on the
market. By word of mowth methods, negative publi-
city will spread and may possibly end up in professio-
nal jowrnals or the daily press with negative conseq-
uences for both sales and profils.

This article approaches the subject from a manage-
rial angle and, as such, offers no actual discussion of
the theories on how rumours start. The starting point
15 that a negative rumour has sprung up. A method lo
analyse and classify negative rumours is formulated,
so that il becomes possible to make betler and more
conscious decisions on how the company should deal
with a concrete rumour. In this paper, the word 'ru-
mowr” means negative publicity, totally or partly un-

Jounded, If the ‘rumour” is true, the company’s only
42
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option, presumably, is to change the state of things,
possibly by withdrawing the product from the market.
In the long run, the customers will learn the truth
anyway.

An illustrative example from the Danish market is
the case of the Procter & Gamble shampoo, Wash &
Go, that by the end of 1990 was subjected to the persi-
stent rumour that it would ruin a perm or be the
cause of outright losses of hair. By early 1991 the ru-
mours had subsided, but in the meantime sales of
Wash & Go had fallen dramatically. Our thanks are
offered to LINTAS/GR and Elida Gibbs who kindly
made information available to us on the Wash & Go
£ase.
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