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Sammanfattning

I den hér studien véljer forfattarna att se skonlitterdra forfattare som varumairken, och deras
bocker som produkter. Studien undersoker hur olika typer av marknadsforing paverkar
attityder och intentioner till dessa varumérken, beroende pé hur kénd forfattaren dr och hur
stor kunskap om produktkategorin som konsumenten besitter. Teorin som ligger till grund for
hypoteserna bestar i huvudsak av forskning kring kultur, varumérken, attityder och
intentioner. Studien &dr kvantitativ och utgar frdn en experimentdesign som har sin grund i
olika scenarier. Scenarierna bygger pa tre olika forfattare som &r kédnda i olika utstrackning,
och pa tva olika typer av marknadsforing; en for branschen konventionell och en for
branschen okonventionell. Studiens resultat visar att majoriteten av de attityder och
intentioner som mats paverkas i lika stor utstrickning av bada typerna av marknadsforing.
Undantaget ér att varumarkesattityden paverkas i negativ riktning nir den okénda forfattaren
marknadsfors okonventionellt. Resultaten indikerar ddrmed att en viss forsiktighet bor iakttas
vid marknadsforing av okénda forfattare, men att kéinda forfattare tal att marknadsforas pa

okonventionella sdtt utan att attityd och intention forsdmras.
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1. Inledning

Vilkommen kéra ldsare. I detta forsta kapitel av uppsatsen kommer vi att presentera bakgrund
om den bransch studien behandlar. Vidare redogdr vi for det huvudsyfte som studien foljer,

och till sist diskuteras vilket kunskapsbidrag vi férvéntar oss att kunna ge.

1.1 Bakgrund

I bokbranschen har marknadsforing ldnge bestatt av i huvudsak PR eller aktiviteter med lag
kostnad och hog genomslagskraft. Med dessa metoder har man kanske foretrddesvis forsokt

frilsa de redan frélsta, det vill sdga de redan bokldsande, litteraturintresserade konsumenterna.

Saker och ting har dock borjat fordndras. Traditionen har fatt ge plats at internationella,
kommersiella framgéngshistorier som till exempel Harry Potter och Da Vinci-koden. Trots
sina framgangar ses dessa verk ofta som tillfdlliga fenomen, som undantagen som far bekréfta
alla de regler av mattligt framgéngsrika inhemska forfattare som nojer sig med en recension i

en dagstidning, en plats i morgontevesoffan, och en blygsam forséljning.

Tittar man pa forséljningslistan over forra aret ser man létt att Dan Browns Da Vinci-koden
toppar, foljt av JK Rowlings senaste Harry Potter-bok. De svenska forfattare som darefter
mirks pa listan dr Jan Guillou och Liza Marklund, tvé av Sveriges kanske mest publika och
synliga forfattare (http://www.svb.se/Topplistor/2004/83527, 2005.10.15). Hamnar da dessa
forfattare pd listan av ren forfattarskicklighet, eller kan marknadsforing rentav ha ndgon

betydelse nir man skapar en forséljningssuccé?

Vi dr beredda att tro att en genomténkt och vil genomford marknadsforingsstrategi skulle
kunna skapa forfattare som narmast kan beskrivas som varumirken. I andra branscher har vi
lange sett att enskilda individer medvetet skapar sig (eller far skapad at sig), en image, en stil,
en myt som kan ge upphov till intresse och nyfikenhet hos konsumenten. I dessa branscher ses
dessa individer inte heller som undantag. Uppenbara exempel ér givetvis musikindustrins
Madonna och Jennifer Lopez, idrottens Zlatan och David Beckham, filmens Angelina Jolie
och Tom Cruise, politikens Laila Freivalds och Carl Bildt, personer med vars namn det finns

en uppséttning attityder och asikter i konsumentens huvud. Vidare finns det de som till och



med skapat ett konkret och bokstavligt varumérke kring sitt namn, och pé sé sitt satt sitt namn
pa olika produkter, sdsom Bjorn Borg, Oprah Winfrey och Efva Attling (Dagens Nyheter,
2005.09.11). I denna skara personliga varumirken (personal brands)', lyser forfattarna med
sin frdnvaro. Vi ser sdllan imageskapande reklamfilmer for forfattare, vi ser sdllan forfattare
som talesmén (spokespersons) for andra varumérken, vi ser séllan forfattare i stora, padkostade
reklamkampanjer pd stortavlor och bio. Kort sagt ser vi inte mycket varuméarkesbyggande
kring just forfattare. Dagens marknadsforing av skonlitterdra forfattare och bocker sker istéllet
pa en mycket mindre och begrinsad scen, dér i huvudsak de i den litterdra kretsen redan
invigda tar plats i publiken. Att bristen pd marknadsforing kan hanga ihop med
kommersialitetens och synlighetens eventuella skada pa den konstnérliga integriteten och

trovardigheten &r ifragaséttbart och kanske till och med troligt.

1.2 Problematisering
I den hér uppsatsen viljer vi att se forfattare som varumérken, och bockerna som deras
produkter. Vi forsoker alltsé inte aktivt att forvandla forfattare till varumérken, utan snarare

att anldgga ett perspektiv dér det dr mojligt att se forfattare som varumérken.

Vi anser att mojligheten att marknadsfora forfattare som varumérken i stor grad ér outforskad
inom den akademiska litteraturen om personliga varumirken. Dessutom verkar
marknadsforing i praktiken inte ha sdrskilt hog prioritet i bokbranschen. Vi vill gora en studie
som undersoker potentiella alternativ och komplement till den marknadsforing av forfattare
som idag gors. Vi anser att denna studie, dir for branschen okonventionella
marknadsforingstekniker tas upp och stélls mot de mer traditionella, inte bara kan motiveras
och réttfardigas, utan att den till och med behdvs for att tillhandahalla nya perspektiv for en

traditionstyngd bransch.

Vi tror att det ar stor skillnad mellan kdnda och okédnda forfattare, och mellan konsumenter
med hog respektive lag kunskapsniva om skonlitteratur, vilket kan paverka konsumenters
uppfattning om marknadsforingen. For att fordjupa studien lidgger vi darfor till dessa tva

dimensioner.

"I storsta mojliga man har vi forsokt anvinda svenska Gversittningar av engelska termer. For att undvika
missforstdnd, har vi dir vi ansett att det funnits utrymme for feltolkningar valt att presentera de engelska
ursprungstermerna inom parentes.



1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att utifran kéindhetsgrad hos forfattaren och expertisnivd hos
konsumenten, undersoka effekterna pa utvérderingen av varumérket — i form av attityder och
intentioner — av for branschen konventionella respektive okonventionella

marknadsforingsaktiviteter.

1.4 Avgriansningar
Med kulturella produkter menar vi produkter dér det kan hévdas att de antingen produceras
som kultur eller konsumeras som kultur. I denna grupp produkter och varumirken ingér
exempelvis bocker och forfattare, musik och artister, film och skadespelare, konst och
konstnirer etc. Med vanliga produkter menar vi da alla produkter som inte ar kulturella
produkter. Dock d&mnar vi bara fokusera pa just bocker som kulturella produkter; andra

kulturella eller vanliga produkter anvinds bara som jaimforelser eller referenspunkter.

Nir vi talar om konventionell respektive okonventionell marknadsforing talar vi inte om

marknadsforing i allménhet, utan for bokbranschen i synnerhet.

Vara respondenter utsattes endast for en exponering. Ifall konsumenterna ddaremot frekvent
utsatts for de manipulerade marknadsforingsaktiviteterna, hade det kunnat innebéra att
resultaten sett annorlunda ut. I vér studie har vi darfor inte behovt ta stéllning till exempelvis

effekter av reklamutslitning® och enkel exponering’.

1.5 Forvintat kunskapsbidrag
Det finns enligt var vetskap inga studier som behandlat skonlitterdra forfattare och bocker pa
det sdtt vi har valt att gora, dvs. som varumérken respektive produkter. Hittills har
bokbranschen sillan varit foremél for olika akademiska studier inom marknadsforing.
Anmaérkningsvért nog, verkar det inte ha gjorts nagra studier som behandlar marknadsforing
av bocker specifikt sedan 1943, da en artikel om annonsering av bocker publicerades 1 Journal

of Marketing. Det talas ibland om kultur som produkt och hur man kan marknadsfora den,

* Innebir att mottagaren blir uttrakad av reklam och borjar fa negativ attityd gentemot varumirket.
? Innebir att mottagaren tycker bittre om produkten ju fler exponeringar hon blir utsatt for.



men inte sarskilt ofta. Vidare talas det sdllan, om inte alls, om forfattare som varuméarken,
trots att personliga varumirken r ett begrepp som pa sistone fatt mer och mer

uppmairksamhet i bdde forskning och massmedia.

Vi tror och hoppas att var uppsats kan fungera som den bro mellan marknadsféring av

personliga varumirken och forfattare som idag inte existerar.

1.6 Uppsatsens disposition
Foljande avsnitt behandlar den stora méngd teori frén olika omrdden som ligger till grund for
studien, samt de hypoteser som denna teori genererat. Dérpd foljer ett avsnitt om de metoder,
ansatser och angreppssétt vi valt att anvénda oss av i uppsatsen, dvs. hur vi utformat, samlat
in och analyserat vart material. Uppsatsens fjdrde avsnitt inleds med en presentation av de
relevanta resultaten och en sammanstéllnig av vilka hypoteser som kunnat forkastas
respektive accepteras. Hér presenteras ocksé analyser gjorda med utgangspunkt i teorin. I den
avslutande delen av uppsatsen diskuteras dels resultaten pé ett dvergripande plan och dels
vilka implikationer de kan fé for branschen och andra aktorer. Darefter ges forslag pa framtida

forskning, och sist summeras studiens slutsatser.
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2. Teori och hypotesgenerering

I detta avsnitt redogor vi for den litteratur och de begrepp som vi anser ér relevanta for denna
uppsats. Vi kommer i samband med detta att presentera de hypoteser som ligger till grund for
studien. Avsnittet inleds med en introduktion av bokbranschen, dar vi ndrmare diskuterar de
speciella faktorer som har paverkat dess nuvarande val av marknadsforing. Dérefter behandlas
bade grundldaggande och specifika varumérkesteorier som dr av betydelse for denna studie.
Vidare tittar vi pa olika mal med marknadskommunikationen® och dess effekter pa frimst
attityder och intentioner. Slutligen diskuteras olika mediers egenskaper samt de for- och

nackdelar som olika typer av medier kan ge upphov till.

2.1 Om Kkultur

Skonlitterdra bocker kan ses som kulturella produkter. Det som skiljer skonlitterdra bocker
fran andra produkter, dr att varje ny titel maste betraktas som en ny, unik produkt. Ddrmed
kan det sdgas att bokforlag lanserar manga fler nya produkter per ar &n manga andra foretag
(Ahlmark och Brodin, 1979). Det finns dock ofta inom kultursektorn en motvilja att kalla
bocker och andra konstnérliga verk for produkter, eftersom det skulle antyda att det inom
kulturproduktionen foreligger ndgon form av kommersiellt samband mellan en kopare och en
sdljare. Detta 1 sin tur skulle kunna innebéra att kulturen marknadsanpassas vilket kan verka
hdmmande pa kulturen och den kulturella produktionen (Statens kulturrdd, 1991). Enligt
Héarnqgvist (1995) maste dessa stimplar tvéttas bort eftersom dven kulturella produkter méste
utsdttas for marknadsforing for att konsumenter ska kdnna till deras existens; for att dverleva.
Vidare har kulturella produkter/tjénster — till exempel att 14sa en bok — konkurrenter inte bara
i form av andra kulturella aktiviteter utan i form av alla typer av fritidsaktiviteter, till exempel
spela badminton, trdffa kompisar, fika, shoppa eller spela dataspel. Darfor dr det av avgorande
betydelse att man marknadsfor kulturella produkter, dels till sin befintliga malgrupp, dvs. de
som redan dr kulturkonsumenter i allménhet, och dels till sin potentiella marknad, dvs. de som

kan ténkas bli kunder (Statens kulturrad, 1991).

* Med marknadskommunikation menar vi alla sitt varpa varumirket kommuniceras till konsumenter. Siledes
behover avsidndaren inte nédvéandigtvis vara varumaérket eller foretaget, utan kan vara en tredje part, exempelvis
en journalist som skriver en bokrecension.
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Ett forlag maste gora en svér avvigning mellan kulturella krafter och marknadskrafter, och
forhédllandet ddremellan beskrivs ibland som en paradox eller balansgéng. I intellektuella
kretsar har man historiskt sett alltid betraktat kommersialisering av litteratur som ett hot mot
kreativiteten och den konstnérliga processen. Enbart forséljning av bistséljare eller andra
kommersiellt gangbara titlar eller genrer anstar inte ett seridst bokforlag (Bjorkegren, 1992). 1
praktiken maste dock naturligtvis bokforlag, precis som andra foretag, se till att ha en lonsam
verksamhet, men de maste dessutom ha en verksamhet som uppfyller kulturella krav
(Bjorkegren, 1992). Kravet pd lonsamhet — 6verlevnad — gor att marknadsforing av forfattare

och bocker dr nddvindig (Statens kulturrad, 1991).

Enligt Bjorkegren (1992) finns det tvd huvudsakliga strategier for kulturella foretag. En
kommersiell affarsstrategi innebér att ett forlags val av titlar att ge ut, framst bygger pa den
breda publikens smak. Mot detta stills en kulturell affarsstrategi som méanga av de stora
forlagen i Sverige idag har sin fokus i, som handlar om att bygga forfattarskap diar man
hoppas att nagra stora forfattare ska utvecklas pa sikt. Forlagets relationer till sina forfattare

blir darfor oerhort betydelsefulla (Bjorkegren, 1992).

Att pd ndgot sitt 16sa paradoxen mellan kulturella och kommersiella mél och afféarsidéer, r
med andra ord oerhort viktigt for bokforlagens fortlevnad. Ekonomiska faktorer maste tillatas
att spela storre roll an tidigare, inte bara for att sta sig i den 6kande konkurrensen frn
fritidssysselsdttningar utan ocksa for att sdkra det kulturella handlingsutrymme som
ekonomiskt oberoende kan garantera. Utan en lonsam verksambhet blir det omdjligt att bedriva

en kulturell verksamhet (Ahlmark och Brodin, 1979).

Redan pa 40-talet var den hér typen av fragestdllningar aktuella. I sin artikel ”Advertising and
the Sale of Novels” fran 1943, tar Berreman upp inte bara problemet med att bokindustrin
standigt producerar for marknaden helt nya produkter, utan ocksa att konsumenters smak och
preferenser, dvs. modet, ger upphov till svingningar pa marknaden som ar oerhort svéra att
forutse. Han menar ocksé att det sker en 6verproduktion av bocker och att en stor del av den
skonlitteratur som produceras inte alls bidrar till férlagens finansiella framgéngar. Darfor
méste bastsdljarna bira de bocker som inte séljer lika bra, ett resonemang vi kdnner igen fran
senare kéllor (se ovan). Berreman menar vidare att det i branschen fanns en instéllning att
marknadsforing inte kan dstadkomma forséljning av bocker. I sin artikel visar han dock att

méngden annonsering for en bok och antalet salda bocker var néra relaterade.
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2.2 Varumarken

Ett varumérke kan definieras som ett namn, en term, ett tecken, en symbol, en design eller en
kombination av dessa som syftar till att identifiera séljarens produkt eller tjanst och sirskilja
den frn konkurrentens (Kotler, Armstrong, Saunders och Wong, 1999). Ett varumirke kan ha
en méngd olika associationer knutna till sig och signalera olika virden till konsumenten.
(Dahlén och Lange, 2003a). Varumairket kan vidare tillgodose olika behov, vilket innebér att
det dr viktigt att bestimma sig for vilken fordel som ska kommuniceras till konsumenten, det
vill sdga vilken position varumirket ska inta hos konsumenten. Fordelarna brukar delas in i
attribut, nyttor och emotioner (Rossiter och Percy, 1996). For exemplet bok skulle
“allménbildande bok™ kunna kommuniceras som attribut, ’jag lar mig nya saker” som nytta

och ”jag kinner mig intellektuell” som emotion.

Niér foretaget bestdmt vad det vill att varumarket ska std for i konsumentens huvud, bor de
forsoka knyta an onskvérda associationer till varumérket. Varumarkesassociationer innefattar
allting som i konsumentens minne dr sammankopplat med ett varumérke (Low och Lamb,
2000). Tillsammans formar dessa associationer varuméirkets identitet (Aaker, 1996). For att
kunna bygga ett starkt varumirke ar det viktigt att utveckla varumaérkets identitet samt att
implementera identiteten pa marknaden (Aaker, 1996). Genom att pa detta sitt utveckla
varumirket kan marknadsforaren skapa fler noder till varumérket i konsumenternas minne. Ju
mer framtradande ett varumaérke dr i manga olika situationer, desto salientare brukar man siga

att det dr (Ehrenberg, Barnard och Shriven, 1997; Dahlén, 2003).

2.2.1 Identitetsvarumiirken, ikoner och mytmarknader

Enligt Holbrook och Hirschman (1982) har alla varumirken en identitet och uttrycker dérfor i
mer eller mindre grad en symbolisk mening for konsumenter. Varumérken har en personlighet
och kan till och med associeras med ménskliga egenskaper sdsom “intelligent”, charmig”
och tuff” (Aaker, 1997). Konsumtion kan dérfor uttrycka en individs livsstil, identitet och
tillhdrighet, saker som forut framst uttrycktes genom exempelvis yrkesval, religion eller
politisk dvertygelse (Holmberg, 2002). Detta har lett till nya perspektiv pd vad ett varumarke
egentligen kan erbjuda konsumenter. Det talas exempelvis om upplevelseperspektivet, det vill

sdga en rent hedonistisk konsumtionserfarenhet ddr varumarket skapar till exempel fantasier,

kénslor och néje for konsumenten (Holbrook och Hirschman, 1982).
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Enligt Holt (2004) &r vissa varumarken sérskilt bra pd att formedla positiva kénslor till
konsumenter och har dirfor lyckats blivit sd kallade ikoner. De dr varumérken med vilka
ménniskor identifierar sig starkt, och vérderar lika mycket for vad de symboliserar som for
vad de konkret gor. Ikonerna kan alltsa agera symboler for betydelsefulla idéer (Holt, 2004).
Dessa varumirken brukar kinneteckas av att de &r stora, starka och att de opererar pa sa
kallade mytmarknader, istillet for vanliga produktmarknader. P4 mytmarknader koper
konsumenter inte bara en produkt, utan en del av de associationer varumérket formedlar. Holt
(2004) havdar att ikoner och kulturella produkter sdsom filmer, musik, tv, sport och bocker
verkar pa mytmarknader. Vanliga varumirken kan alltsd, genom att bli ikoner, konkurrera
med kulturella produkter om konsumenternas uppmérksamhet. En produkt som signalerar
intellektualitet skulle f6ljaktligen kunna substituera kopet av en bok, sarskilt eftersom det har
visat sig att manga konsumenter enbart for att verka intelligenta kdper bocker de inte ldser

(Dagens Nyheter, 2005.10.26).

2.2.2 Minniskor som varumairken

Pygmalionprincipen slér fast att “ménniskorna kan nu skapas och marknadsféras som
kindisar inom vilket omrdde som helst” (Rein, Kotler och Stoller, 1987, s. 15). Nar det géller
vanliga produkter bor marknadsforaren for att generera forséljning, 6ka varumérkets synlighet
och gora det mer salient (se ovan). Néar det ddremot kommer till kindisbranschen och
ménniskor som varumérken, dr det viktigt att gora detta men samtidigt bibehélla en viss grad
av osynlighet, dvs. att konsumenter inte genomskadar att det bakom varje kéndis finns en
strategisk process. Denna osynlighet har upprétthallits genom att skapa mystik kring
kéndisvérlden samt uppfinna myter om berdmmelse, som exempelvis att alla kindisar dr
unika eller har en naturbegévning. Faktum kvarstar dock att alla artister inte uppnér
stjdrnstatus enbart pa grund av obetvingad talang eller tillfélligheter, utan genom en strategisk
process. Méanniskor kan sdledes formas till varumirken genom att bygga upp en ldmplig

image- och lanseringsplan (Rein et al, 1987).

Ett talande exempel pa en minniska som har lyckats bygga upp ett framgéngsrikt varumarke
och skapa mystik kring sin person, dr artisten Madonna. Tack vare hennes ambitidsa
marknadsforing av och kring sin egen person, och trots sin, enligt egen utsago, bristfalliga

sang- och danskompetens, &r hon en av vérldens mest kéinda och omtyckta artister. En del av
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hennes genialitet ndr det géller marknadsforing &r att hon lyckats se till att publiken inte
uppfattat det som marknadsforing, utan bara som talang, hart arbete och lyckosamma
tillfalligheter. Under sina dryga 20 ar som artist har hon konstant fordndrat sin image och
formatt skapa nya noder till sitt varumérke och gora det mer salient. Pa sa sétt har hon lyckats

gora sig sjalv till ett mycket framgangsrikt och starkt varumérke (Brown, 2003).

2.2.3 Kéinda och okinda varumarken

Varumérken vilka majoriteten av malgruppen kéinner till och har ndgon sorts erfarenhet av
genom anviandande eller information, kallas for kdnda varumérken. Motsatsen ar okédnda
varumirken vilka f6ljaktligen definieras som varuméarken majoriteten av malgruppen inte
kénner till eller saknar erfarenhet av (Dahlén och Lange, 2003a). Kéinda varumirken har
vissa fordelar jamfort med okdnda varumérken. Exempelvis underlattar ett kdnt varumérke
igenkdnning for konsumenter, upphdmtning av information frdn minnet, samt koppling av nya
associationer till det existerande varuméarkesschemat (Hoeffler & Keller, 2003). Kidnda
varumirken tenderar dessutom att vara mer omtyckta (Dahlén, 2003) och flexibla, vad géller
exempelvis kategoriforflyttning (Broniarczyk och Alba, 1994). Vidare har det visats att 6kad
familjaritet till varumirket automatiskt genererar positivare bedomningar fran konsumenter
(Janiszewski, 1993). Dessa resultat kan forklaras med att manniskor foredrar saker som de
kdnner igen (Dahlén, 2003) och att varumérkesscheman hos konsumenten ar mer utvecklade

och innehaller fler noder for kdnda varuméarken (Low och Lamb, 2000).

Forskare har ocksd undersokt samband och skillnader av marknadskommunikationseffekter
pa kidnda och okinda varumirken. Studier indikerar att kéinda varumérken kan
uppmaérksammas dnda upp till tio ganger mer dn okénda varumirken (Dahlén och Lange,
2004). Det har dven visats att konsumenter littare kommer ihdg ny produktinformation for

kinda varumirken jamfort med okédnda (Kent och Allen, 1994).
Utifran bokbranschens aversion mot att se forfattare som kéndisar och bendmna bocker som

vanliga produkter, samt det som skrivits angdende kéndisbranschen och personliga

varumdrken, tror vi inte att den forfattarkéinda forfattaren kommer att uppfattas som lika kiand
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som den kindiskdnda’. Darfor formodar vi att den kindiskanda kommer att i hogre grad
kunna utnyttja de fordelar som kénda varumérken genererar. Var forsta hypotes ser darfor ut

pa foljande vis:

Hypotes 1: Respondenterna kommer att uppfatta det kindiskdinda varumdrket som mer kdnt

dn det forfattarkdnda varumdrket.

2.3 En generell mikromilkedja
I en etablerad produktkategori brukar konsumentens kdpprocess utgoras av sex steg:
medvetenhet (awareness), kunskap (knowledge), gillande (liking), preferens (preferences),
overtygelse (conviction) och kop (purchase) (Kotler et al, 1999). Beroende pé i vilket steg
marknadsforaren vill nd konsumenten och vilka kommunikationseffekter denne dnskar skapa
bor marknadskommunikationen se ut p olika sitt (Dahlén och Lange, 2003a). En generell
mikromalskedja som sammanfattar fyra viktiga delmél for varumérkens

marknadskommunikation kan se ut pé foljande vis: (Dahlén och Lange, 2003a)

Figur 1. Generell mikromélkedja (Dahlén och Lange, 2003a)

Kategori- Varumirkes- Varumirkes- Kopintention
intresse [ ®| kiinnedom  —— attityd —>

2.3.1 Kategoriintresse

Forutséttningen for att resterande delmal i mikromalskedjan ska uppfyllas dr att konsumenten
hyser ett kategoriintresse. Om malgruppen inte &r intresserad av produktkategorin ar det
meningslost att forsoka oka kdnnedomen eller attityden. Detta delmal kan vara av visst
intresse nér det giller en ny produktkategori eller om marknadsforaren vénder sig till en helt

ny malgrupp (Dahlén och Lange, 2003a).

> I huvudenkiten som beskrivs i metodavsnittet, anvinder vi oss av forfattare med tre olika kindhetsgrader:
okénd, forfattarkénd och kédndiskénd. For ndrmare forklaring, se ordlista i bilaga 3.
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2.3.2 Varumiarkeskinnedom

Varumérkeskdannedom kan delas in i igenkénning (recognition) och erinran (recall).
Igenkdnning &r ndr malgruppen kénner igen varumirket da de blir exponerade for det. Erinran
handlar om att mélgruppen aktivt kommer ihag varumérket av sig sjdlva, att de plockar fram
det ur sitt minne nédr de hamnar i situationer da de behover ett varumirke ur produktkategorin
(Dahlén och Lange, 2003a). Ifall konsumenter saknar varumirkeskdnnedom bor
marknadsforaren forst forsoka nota in varumérkes- eller foretagsnamnet for att pa sa sitt

skapa igenkdnning (Kotler et al, 1999).

2.3.3 Varumirkesattityd

Varumirkesattityd avser forhallandet mellan konsumenten och ett objekt i en mental
dimension (Soderlund, 2001) och &r konsumentens helhetsbedomning av varumaérket, bade
positivt och negativt (Low och Lamb, 2000). Attityder bestar av absolut attityd, dvs. vad
maélgruppen tycker om varumérket, samt relativ attityd, dvs. vad mélgruppen tycker om
varumdrket i relation till konkurrenters produkter (Rossiter och Percy,1997). Attityder kan
vidare vara av olika slag sdsom attityd mot ett objekt, attityd till handling, attityd till ett

varumdrke, attityd till ett nytt anvindningsomrade etcetera (Wansink, 1994).

Enligt Machleit, Allen och Madden (1993) ar det svart att paverka varumérkesattityden for
kénda varumirken genom marknadskommunikation da attityder ofta &r vél ingrodda hos
konsumenten. Diaremot kan marknadskommunikation skapa varumarkesintresse vilket innebar
att konsumenten omprovar varumaérket, vilket i sin tur kan leda till en ny utvérdering av
varumairket och till och med aterkdp. Forfattarna menar vidare att for okdnda varumaérken, ar
det forhallandevis enkelt att influera och éndra attityden via marknadskommunikation. Ibland

kan det ricka med endast en exponering for att padverka konsumentens attityd till varumarket.

Utifrén tidigare resonemang foljer att varumairkesattityder gentemot kinda varumarken ar
varaktigare och inte lika l4ttpaverkade som attityder gentemot okénda varumérken. Det har
dven resonerats att médnniskor generellt har mer fordelaktiga attityder till saker de kénner igen

och att kéinda varumérken dr mer flexibla. Det skulle darfor kunna vara mojligt att den
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konventionella®, det vill sdga den familjira, marknadsforingen tar ut de positiva effekter som
g J g p

ofta hérrors till kinda varumirken. Dérav foljande hypoteser:

Hypotes 2: Varumdrkesattityden kommer generellt att vara negativare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Hypotes 3a: For kinda varumdrken, kommer varumdrkessattityden att vara oférdndrad nir
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Hypotes 3b: For okinda varumdrken, kommer varumdrkesattityden att vara negativare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Forskning har visat att marknadskommunikation har potential att skapa varumérkesintresse,
men det &r inte klart vilken typ av marknadsforing som genererar mest varumarkesintresse.

Dérav foljande hypotes:

Hypotes 4: Varumdrkesintresset kommer generellt att vara ofordndrat ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

2.3.3.1 Reklamattityd
Studier har visat att konsumenters attityd till ett varumirkes marknadskommunikation
kommer att korrelera positivt med varumérkesattityd och attityd gentemot kdp och

anviandning av varumaérket (se figur nedan) (Mitchell och Ohlson, 1981).

% Narmare forklaringar pa vad som menas med konventionellt och okonventionellt marknadsforingsscenario
aterfinns i metodavsnittet och ordlistan i bilaga 3.
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Figur 2. Observed Mediators of Advertising Content on Cognitive Variables

(Mitchell och Ohlson, 1981)

Attitude toward

Salient Beliefs

Attitude toward

Purchasing and

the
Advertisement \A- ___Tf_?f_a_r_]i__
Exposure to Attitude toward Behavioral
Advertisment Act of Intention

about Product /V'usmg the Brand
Attributes

I linje med Mitchell och Ohlson (1981) menar MacKenzie och Lutz (1989) att konsumenters
sammanfattande attityd mot marknadskommunikation beror av fem faktorer;

reklamtrovirdighet, reklamperception, attityd gentemot reklamavséndare, reklamattityd samt
humor. Det sammanfattande omdomet av reklamen péaverkar attityd till varumérket antingen

direkt, eller indirekt via varumérkesperceptioner (brand perceptions).

Edell och Burke (1987) havdar dessutom att de kdnslor, positiva eller negativa, som pé grund
av marknadskommunikation uppkommer hos konsumenter kommer att paverka reklamens
effektivitet. Kdnslorna kommer enligt forfattarna ha en direkt effekt pa reklamattityd och tron

pa varumadrkets attribut, samt en indirekt pdverkan péd varuméirkesattityd.

Den positiva korrelationen mellan reklamattityd och varumirkesattityd, har till viss del
ifragasatts fran forskninghall. I en studie av Dahlén och Lange (2004) undersoktes effekterna
av att anvédnda sig av varumirkesreklam som antingen var konsekvent eller avvikande i
forhallande till konsumenters varumérkesassociationer. Resultaten visade att for kinda
varumirken minskade bade annonsattityd samt trovdrdighet till annonsen nir respondenterna
blev utsatta for den avvikande reklamen jimfort med den konsekventa. Déremot visade
resultaten att varumérkesattityden dkade. Ytterligare en studie av Dahlén och Lange (2003b)
inom samma omrade visade att varumérkesattityden for kdnda varumérken efter en viss tid
hade étergatt till den ursprungliga nivan. For okédnda varumirken uppniddes inga av de ovan
ndmnda effekterna; det fanns alltsa ingen skillnad i reklamattityd, trovérdighet eller
varumirkesattityd mellan den avvikande och konsekventa annonsen (Dahlén och Lange,

2003b; 2004). Daremot visade det sig att associationerna fran den avvikande annonsen holl
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sig kvar under en lingre tid for det okidnda varumairket, vilket inte dr onskvért (Dahlén och

Lange, 2004).

I en studie av Lane (2000) undersoktes konsumentreaktioner till en avvikande
varumirkesutvidgning. Resultaten visade att med frekvent upprepning av reklam som
kommunicerade denna utvidgning, kunde man fa konsumenterna att utviardera varumirket
positivare dn de konsumenter som endast blivit exponerade for reklamen en ging. Detta gér i
linje med enkel exponering (mere-exposure effect), det vill séga att ju fler gdnger manniskor

exponeras for en sak, desto bittre tycker de om den (Dahlén, 2003).

Utifran ovanstdende resonemang angdende reklamattityder stéller vi upp foljande hypoteser

om attityd till lansering’:

Hypotes 5: Attityd till lansering kommer generellt att vara negativare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Hypotes 6a: For kinda varumdrken, kommer attityd till lansering att vara negativare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Hypotes 6b: For okinda varumdrken, kommer attityd till lansering att vara ofordndrad ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Innan avsnittet om attityder avslutas, bor det nimnas att bland annat Fishbein och Ajzen har
visat att attityder sdllan korrelerar starkt med faktiskt beteende, forutom till viss del i de fall
som individen anser sig ha personlig kontroll over sitt beteende (Gérling, Gillholm och
Girling, 1998). Ett rekommenderat steg mellan attityder och beteende dr dérfor intentioner,
vilka har bittre predikationsformaga nér det géller att forutse individers beteende (Soderlund,

2001).

7 Med attityd till lansering menar vi respondenternas attityd till de marknadsforingsaktiviteter vi kommer att
utsétta dem for 1 huvudenkéten. For ndrmare forklaring se ordlista i bilaga 3. Den teoretiska variabel vi utgatt
fran dr annonsattityd.
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2.3.4 Intentioner

Att en konsument hyser en positiv attityd till ett varumérke betyder inte nédvéndigtvis att
denne kommer att kdpa produkten. For att kunna f4 en indikation om sjdlva beteendet &r det
viktigt att méta olika typer av intentioner och pé sé sitt kunna kontrollera att det finns en
overensstimmelse mellan attityder och intentioner (Soderlund, 2005). Intentioner &r endast en
avsikt att utfora ett visst beteende och kan inte likstdllas med faktiskt beteende (Warshaw,
1980). Studier som syftat till att undersoka sambandet mellan dessa tvé variabler har visat
varierande resultat. Vissa forskare menar att intentioner och beteende ofta korrelerar (Jones
och Sasser, 1995; Innis och LaLonde 1994) medan andra foreslér en svag korrelation mellan
de bada métten (Bagozzi, Baumgartner och Yi, 1989; Davies, Foxall och Pallister, 2002). Det
har darfor foreslagits att det kan finnas olika sorters intentionsmétt som 1 olika grad kan
lyckas fanga in och forklara individers faktiska beteende. Intentioner kan enligt detta synsétt
delas in i tre olika dimensioner, intention-as-wants (IW), intention-as-plans (IP) och intention-
as-expectation (IE). IW dr intentioner av typen ”jag vill utfora A”, IP &r istéllet ”jag kommer
att utfora A” medan IE maéter ”sannolikheten att jag kommer utféra A”. Det har visat sig att IE
forklarar framtida beteende bést, foljt av IP och slutligen IW. Nér det géller sambandet mellan
attityd mot objektet och intentioner, dr korrelationen mellan dessa istéllet starkast nér IW har

anvints som métt, foljt av IP och slutligen IE (Séderlund och Ohman, 2003).

Intentioner kan liksom attityder vara av olika slag (Soderlund, 2001), exempelvis
aterkOpsintentioner, intention att rekommendera en produkt till vinner och familj, intention
att konsumera en produkt, intention att kopa en produkt som géva etcetera. Vad géller den
sistnamnda — presentintentioner® — har det visat sig att kopbeslut och informationskllor
skiljer sig &t beroende pa om produkten édr avsedd som present, eller kopt for privat bruk.
Detta resultat kan forklaras med att givaren ska fors6ka matcha mottagarens smak, behov och
onskningar samtidigt som presenten signalerar nagot om den upplevda relationen mellan

givare och mottagare (Belk, 1976).

Utifrén resonemanget ovan foljer att presentintentioner skulle kunna ses som en typ av
kopintentioner och ddrmed kunna inga i det begreppet. Ytterligare en typ av intentioner, vad
giller bocker, skulle kunna vara intentionen att lisa en bok® utan att nddvéndigtvis kopa den

(lasintention). Denna skulle kunna sédgas indikera ett varumérkesintresse. Eftersom intentioner

¥ Med presentintention menar vi intentionen att kopa en produkt som gava till ndgon annan.
? Med lisintention menar vi intentionen att lisa boken.
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ska spegla attityder bor foljande hypoteser gé i linje med tidigare uppstillda hypoteser (3a och
3b) Dérav:

Hypotes 7a: For kdnda varumdrken, kommer kopintentioner (inklusive presentintentioner) att
vara ofordndrade ndr respondenterna utsdtts for det okonventionella

marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Hypotes 7b: For okinda varumdrken, kommer képintentioner (inklusive presentintentioner)
att vara negativare ndr respondenterna utsdtts for det okonventionella

marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Hypotes 8a: For kinda varumdrken, kommer ldsintentionen att vara positivare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Hypotes 8b: For okinda varumdrken, kommer ldsintentionen att vara oférdndrad ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

2.4 Experter och noviser
Mainniskor skiljer sig &t i hur mycket kunskap de har om en produktkategori eller ett
varumirke. Experter dr de konsumenter som har erhéllit doménspecifik kunskap genom
erfarenhet eller 6vning, medan de med begransad kunskap och lag expertis kallas for noviser
(Spence och Brucks, 1997). Experter och noviser skiljer sig t i sina reaktioner till
varumirkets marknadskommunikation. Experter sdgs ofta tilltalas mer av konkret och
attributbaserad information, till skillnad frdn noviser som foredrar nyttoinriktad och
overgripande information (Dahlén och Lange 2003a). Jimfort med noviser kan experter
hantera storre informationsméingder genom selektering och béttre sérskilja vilken information
som &r viktig. Vidare, dr experter mer flexibla i sin informationssdkning och finner ldttare
information 1 en ostrukterad omgivning (Spence och Brucks, 1997). Darfor kommer experter

inom en viss produktkategori att vara mer uppmirksamma pa produktkategorins varumérken.
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Dessutom kommer de vara mer benégna att interagera med dessa varumérken, jamfort med

noviser (Dahlén och Lange 2003a).

Vad giller skillnader mellan experter och noviser i varumérkesbedémningar och
konsumtionsbeslut, visar studier inom omradet varierande resultat. I enlighet med traditionell
forskning, dr experter béttre pé att ta korrekta beslut 4n noviser (Spence och Brucks, 1997). Pa
senare tid har dock studier presenterats, vilka antyder att det inte finns nadgon skillnad mellan
experter och noviser vad géller att gora korrekta bedomningar (Armstrong, 1991). Ett tredje
forskningsled har foreslagit att skillnader mellan experters och novisers beslutsfattande kan
forklaras av andra faktorer dn kunskapsnivan, exempelvis hur problemet &r strukturerat
(Spence och Brucks, 1997) eller om beslutsalternativen &r litta att jimfora (Bettman och
Sujan, 1987). Det resultat som verkar ha mest vidstrackt stod ar att experter ar mer sjélvsikra,
jamfort med noviser och dérfor kommer vara sdkrare pd och hysa storre tillit till sina beslut

(Spence och Brucks, 1997; Mahajan, 1992).

Det har dven visat sig finnas skillnader i experters och novisers utvdrdering av
produktattribut. Experter har generellt mer extrema attityder dn noviser, ndgot som kallas for
attitydpolarisering. Kort innebér detta begrepp att om experter tycker ndgot dr bra tycker de
detta i hogre utstrackning dn noviser, men tycker experter istéllet att produktattributet ar daligt

utvérderar de det mycket sdmre @n vad noviser gor (Soderlund, 2001).

Utifran ovanstdende diskussion stiller vi upp foljande hypotes:

Hypotes 9: Expertnivdn hos respondenterna kommer ha en pdverkan pd attityd till lansering,

varumdrkesattityd och intentioner.

2.5 Mediaval
Enligt Dahlén och Lange (2003a), finns det tre grundldggande egenskaper som skiljer medier

at; mediets aktivitetsgrad, mediets genomslagskraft och mediets kommunikativa forméga.

Aktivitetsgrad kan delas in 1 aktiva och passiva medier. Med aktiva medier maste

konsumenten sjélv vara aktiv for att uppmérksamma marknadskommunikationen, medan
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motsatsen giller for passiva medier. Aktivitetsgraden hor samman med bade anstrangning och
frivillighet. Méanniskor méste frivilligt engagera sig i aktiva medier, sdsom att ldsa en tidning
eller ndrvara vid ett event. Passiva medier kraver istéllet mindre anstrangning av konsumenter
eftersom de kan utséttas for medierna utan att for den delen behova engagera sig, sdsom
exempelvis radioreklam. Ju hogre aktivitetsgrad mediet har, desto mindre sannolikt &r det att

konsumenterna tar del av reklamen; daremot 6kar reklameffektiviteten.

Den andra egenskapen brukar delas in 1 1dg och hog genomslagskraft. Medier med hog
genomslagskraft kriver fa repetitioner medan de medier som har lag genomslagskraft istéllet

bor repeteras frekvent.

Mediets kommunikativa forméga har att géra med vilka egenskaper i reklamen som bor
forstirkas eller formedlas till konsumenter och delas in i imagemedia samt rationell media.
For varumirkesbyggande reklam bor man vélja imagemedia. Hur mycket image som mediet
lyckas skapa pdverkas av graden av inlevelse samt méngden stimuli (bilder, rorelse, farger,
musik). Om marknadsforaren istdllet dnskar skapa kopintentioner och ge rationell information

till mélgruppen, rekommenderas rationell media.

Figur 3. Olika mediers egenskaper

Typ av media Aktivitetsgrad Genomslagskraft Kommunikativ
formaga
Aktiv Passiv Hog Lag Image Rationell
Dagspress X X X
Event X X X X
Utomhusreklam X X X
Magasin X X X
Bio — reklam X X X

Dessutom talas det ibland om mediets rackvidd, och det som da menas &r hur ménga personer

som kommer 1 kontakt med mediet (Dahlqvist och Linde, 2005).

Enligt Reichel och Wood (1997) kan noggrann mediaplanering kraftigt 6ka forséljning. For
att denna effekt ska uppnds bor marknadsforaren se till att marknadskommunikationen nér
konsumenten s néra kdpet som mojligt. Denna effekt brukarpd engelska benimnas recency

effect.
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Rossiter och Percy (1996) rekommenderar olika typer av media, beroende pa mélet med
marknadskommunikationen. Vill marknadsforaren skapa igenkénning bor valda medier
utgoras av utomhusreklam, magasin och bio-reklam. Om malet istéllet &r varuméarkeserinran
(brand recall) dr dagspress och bio-reklam bra alternativ. Onskas varumirkesattityden
paverkas och produkten #r av lagengagerad och informativ'® karaktir kan samtliga medier
anvindas. Ar varumirket 4 andra sidan en lagengagemangsprodukt av transformativ''

karaktir dr event, PR och bio-reklam de bésta alternativen.

Enligt Daft och Lengel (1986) dr grunden till effektiv kommunikation att budskapbéraren och
budskapsmottagaren har en dverensstimmande syn pa vad budskapet dr. Enligt media
richness-teorin, beror graden av denna samstdmmighet pa hur bra mediet 4r pd att uttrycka
verbala och icke-verbala stimuli, att tillata omedelbar feedback, att anvinda sprak och att ha
personligt fokus. Ett av de rikaste medierna skulle, enligt Daft och Lengel (1986), vara
personliga moten, medan printannonser istdllet skulle dterfinnas pd andra sidan skalan.
Studier har visat att ju rikare ett medium upplevs att vara, desto postivare attityder skapas
gentemot mediet (Trevino, Webster och Stein, 2000). Attityd till mediet har visat sig padverka
attityd till reklam, vilken i sin tur pdverkar varumirkesattityd (Dahlén, 2003). Fo6ljaktigen ér

det viktigt att anvénda sig av medier som konsumenter tycker om.

2.5.1 Media som budskapsbirare
Valet av media kan ha symbolisk mening for mottagaren och det talas dérfor om medier som
budskapsbérare (jamfor Trevino et al, 2000; Dahlén, 2003). Studier har visat att sjilva
mediakontexten kan ha en effekt pd konsumenters reklamigenkdnning, reklamattityd,

varumirkesattityd samt kopintentioner (Dahlén, 2005).

Det har till och med foresprakats att mediet i sig kan vara sjilva budskapet. Genom att

anvénda sig av kreativa mediaval, det vill sdga for varumérket alternativa och ovanliga

"% Innebir produkter vilka konsumenter koper for att undvika ett problem, for att inte bli bestraffade. De kallas
for informativa produkter eftersom konsumenten soker information for att kunna forebygga ett negativt, mentalt
tillstdnd (Rossiter och Percy, 1996).

" Innebir produkter vilka konsumenter koper for att belona sig sjilva. Kopet baseras siledes pa positiva motiv
(Rossiter och Percy, 1996).
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medier, har det hdvdats att budskapet kan kommuniceras starkare till konsumenter (Dahlén,
2005). Ifall varumarkesreklamen istéllet avviker fran den reklamstil som normalt forekommer
inom produktkategorin som helhet, kan detta ha en negativ effekt pa konsumenters

varumérkesutvirdering (Campbell och Goodstein 2001).

Utifrén studier av medier som budskapsbarare skulle det kunna resoneras att vart
okonventionella marknadsforingsscenario i hogre utstrackning @n det konventionella skulle
signalera till konsumenter att varumérket ar starkt'>. Diaremot avviker den okonventionella
marknadsforingen mot bokbranschens normala marknadskommunikation vilket kan ha en
negativ effekt. Media richness-teorin stodjer dessutom resonemanget att den konventionella

marknadsforingen borde utmynna i positivare attityder. Dirav foljande hypotes:

Hypotes 10: Varumdrkesstyrkan kommer generellt att vara svagare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

2.5.2 Konsekvent eller avvikande media?

Traditionellt har akademiker understrukit vikten av att varumérket ar konsekvent. Konsekvens
1 marknadskommunikation underléttar hdgkomst och stirker konsumentens minne av
annonsen samt den annonserade produkten (Blackwell, Miniard och Engel 2001). Det har
argumenterats att inkonsekvens och blandade signaler kan ha en starkt negativ effekt pa
varumérket, da det kan forstora bade varumarkets rykte och trovirdighet (Herbig och
Milewcz, 1993). Andra akademiker menar att ett inkonsekvent varumirke inte dr lika flexibelt
vid exempelvis utvidgningar till andra produktkategorier (Milberg, Park och McCarthy,
1997).

Trots ovanstaende resultat har det hdavdats att det ibland kan vara effektfullt att anvdnda

medier som inte Overensstimmer med varumaérket och dess reklam. Reklamstudier har visat
att anvindning av mediekontexteffekter, dir mediesammanhanget inte matchar varumaérket,
till och med kan paverka attityd till reklam positivt (Dahlén, 2003). Nagot som skulle kunna

forklara denna effekt ar att inkongruens dverraskar konsumenten. Detta har visats ha en

"2 Innebir ett varumérke dér konsumenter gér direkt frin behovsidentifikation till kip. Det ultimata beviset for
att ett varumarke &r starkt, ar om konsumenter direkt kdper varumérket utan att dverhuvudtaget dverviga nagra
andra alternativ (Dahlén och Lange, 2003a).
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positiv paverkan péd bade reklam- och varumérkesattityd (Alden, Mukherjee och Hoyer,
2000). Att anvénda sig av avvikande mediekontexter har dock visat sig vara ldmpligast i de

fall varumarket dr kédnt, mycket omtyckt eller riktar sig till intresserade och lojala kunder

(Dahlén 2003).
Utifran dessa resonemang leds vi till studiens sista hypotes:
Hypotes 11: Trovirdigheten for varumdrket kommer generellt att vara negativare ndr

respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.
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3. Metod

I denna del av uppsatsen behandlas och motiveras de valda angreppssétt och
undersdkningsmetoder som anvénts for att testa hypoteserna i denna studie. Avsnittet inleds
med en beskrivning av det initiala arbetet med uppsatsen och hur problemet sedermera
definierades. Darefter redogor vi for ansatsen, forstudierna, experimentdesignen, samt
huvudenkaten och dess tillforlitlighet. Avsnittet avslutas med de anvédnda analysverktygen

och beslutsreglerna. Dér hittar du ocksé en statistisk hjélpruta.

3.1 Problemdefiniering

For att definiera det problem som skulle undersokas 1 uppsatsen, inleddes studien med ett
flertal samtal med handledare Magnus Soderlund, docent och tillférordnad professor pa
Handelshogskolan i Stockholm. Déir diskuterades till en borjan &mnesomradet i allmédnhet och
fortsdttningsvis studiens fragestdllning och olika, alternativa tillvigagdngssitt i synnerhet.
Direfter vidtogs grundliga studier dels av litteratur och dels av sekundér data om det
huvudsakliga amnesomrddet och nérliggande amnesomraden, foretrddesvis i form av
akademisk litteratur och artiklar, men ocksa branschtidskrifter samt allménna tidningar och

tidskrifter. Efter ett antal forstudier, kunde syftet som angavs i inledningen preciseras.

3.2 Val av studieobjekt

Vi anser att bokbranschen ér en dynamisk och spannande bransch, vars marknadsforing i stor
utstrdckning verkar vara préaglad av traditioner och konventioner. Marknadsforingen &r i
branschen viktig, men relativt sndvt anvind, vilket pakallar ett behov av en studie som kan
undersoka presumtiva, alternativa tillvagagangssitt och dess effekter (i termer av attityder och

intentioner).

3.3 Val av ansats

Inom marknadsanalys finns det huvudsakligen tva dvergripande ansatser; den explorativa och
den konklusiva. Den explorativa syftar till att tillhandahalla forstielse for ett sérskilt problem

och att definiera det mer specifikt, och tillvigagangssattet kan exempelvis besta av
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djupintervjuer och fokusgrupper. Den konklusiva ansatsen daremot har som mal att testa for
fragestéllningen sdrskilt uppstillda hypoteser och ér vanligtvis baserad pa stora representativa
stickprov. Ofta inhdmtas data frén stora experiment och analyseras ddrefter kvantitativt, enligt
formellt uppstiéllda strukturer. Den kan dessutom anvéndas som grund for styrbeslut inom
relevanta foretag (Malhotra, 2004). Den huvudsakliga ansats som var studie kan ségas folja ér
den konklusiva. Dock kan det séigas att vi i studiens tidiga stadier har inslag av den
explorativa ansatsen, eftersom vi anvint oss av exempelvis forstudier och expertintervjuer for
att pa ett relativt forutsattningslost och flexibelt sitt 6ka var forstaelse om och insikten i

amnesomradet.

Vidare foljer vir undersdkning en kausal design eftersom vi i experimentform &mnar
undersdka ett kausalt samband mellan oberoende och beroende variabler (Malhotra, 2004).
Det vi undersoker dr ndrmare bestdmt sambandet mellan kéindhetsgrad hos forfattaren,
marknadsforingsmetod, expertniva (oberoende) och attityd gentemot varumairke respektive
lansering, intresse for varumairket, intentioner av olika slag, varumirkesstyrka, samt

varumérkets trovardighet (beroende).

Vidare ar vér ansats huvudsakligen deduktiv. Fragestallningen har brutits ned i flertalet
hypoteser som i sin tur dr uppstillda utifrdn teori och tidigare gjord forskning. Dessa
hypoteser har sedan testats pa empirin, och detta test ligger till grund for accepterandet eller

forkastningen av hypoteserna (Hackley, 2003).

3.4 Experimentmetod

For var fragestéllning ansag vi att den konkreta metod som passade bast och som vi darfor
valde att anvinda i studien var en experimentell metod. Nér teori ska testas, ar
experimentdesignen det starkaste testet (Calder, Phillips och Tybout, 1981). Den gar ut pa att
forskaren sitter upp ett antal oberoende variabler som hon kan manipulera fritt. Darefter sitter
forskaren upp ett antal beroende variabler. Det 4r pa dessa variabler hon sedan ska méta
effekten av de oberoende variablerna, det vill sdga hur de beroende variablerna beror pa de
oberoende (Malhotra, 2004). En annan férdel med experimentdesignen &r att undersdkaren

kan forsikra sig om att de oberoende variablerna foregar de beroende i tid, och da utesluter
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man risken att de beroende initierar fordndringar i de oberoende istdllet for tvirtom (Calder et

al, 1981).

Ett experiment kan vidare ske i félt- eller laboratoriemiljo. Ett faltexperiment ska 4ga rum
under verkliga marknadsvillkor, medan ett laboratorieexperiment sker i en artificiell miljo
konstruerad av forskaren. For oss var laboratorieexperiment att foredra eftersom det tillater
oss att kontrollera omstandigheterna i experimentmiljon for att forsoka halla andra eventuellt
paverkande variabler konstanta, och att skrdddarsy variablerna for att testa de relevanta
teorierna (Calder et al, 1981). Ett laboratorieexperiment tenderar ocksa att minimera risken
for fel och att ge liknande resultat vid upprepning, vilket ger en hog intern validitet (Malhotra,
2004; Calder et al, 1981). Diremot kan sjdlva konstgjordheten i ett laboratorieexperiment
leda till att respondenten reagerar mot sjélva situationen snarare édn de oberoende variablerna,

vilket kan snedvrida resultaten och utgéra en nackdel (Malhotra, 2004).

3.5 Experimentuppligg

Vi har valt att genomf0ra ett kvantitativt experiment dér vi testar olika scenarier pé ett stort
antal respondenter, vilket kommer att ligga till grund for uppsatsen. Vi valde att anvénda oss
av skrivna scenarier dé fler och fler studier anvénder sig av sddana for att manipulera
variabler och kontexter som ir svara att replikera i verkligheten (Murray, 1991). I studien
kommer vi att undersoka ett for branschen konventionellt och ett okonventionellt
marknadsforingsscenario som kombineras med forfattare av tre olika kdndhetsgrader enligt
matrisen nedan. Detta innebér att det maste finnas sex olika versioner av huvudenkéten. I
uppsatsen anvinder vi ordet forfattarkdnd om forfattarbeskrivningen som utgér ifran
forfattaren Erik Linde, och kidndiskédnd om forfattarbeskrivningen av journalisten Erik Linde.
Nir vi talar om konventionell respektive okonventionell marknadsforing, talar vi inte om
marknadsforing i allménhet, utan for bokbranschen i synnerhet. Ytterligare en dimension
laggs till studien genom att vi testar respondenternas tidigare kunskapsnivd — expertnivan —
utifran ett antal bakgrundsfrdgor. Vi behandlar expertnivan som ett kovariat, vilket innebér att
vi 1 analysen tar hinsyn till dess paverkan pd de beroende variablerna (for narmare forklaring,

se den statistiska hjélprutan i slutet av kapitlet).
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Figur 4. Matris over de sex versioner av enkéten som bildades utifrin kiindhetsgrad och

marknadsforingsscenario.

Forfattaren
Okdnd Kdndiskdnd Forfattarkdnd
Grupp 1 Grupp 3 Grupp 5
Okonventionell
Marknadsforing
Grupp 2 Grupp 4 Grupp 6
Konventionell

3.6 Forstudie

Innan vi kunde utforma huvudenkéten, gjorde vi tre forstudier, av bdde kvantitativ och

kvalitativ natur for att underbygga vara resonemang.

3.6.1 Fortest 1: Intervjuer

For att testa ifall vara uppfattningar om bokforlagsbranschen och den marknadsforing som
idag gors var riktiga, gjorde vi tre intervjuer. Den forsta intervjun var med Ann-Marie Skarp,
forlagschef pa Piratforlaget, den andra med Susanna Romanus, informations- och
marknadschef pd Norstedts och den tredje med Bernt Meissner, marknadschef pd Albert
Bonniers Forlag (numera pa Wahlstrom & Widstrand). Samtliga av dessa forlag dr betydande
och vilkinda i Sverige och dr i huvudsak skonlitterdra. I intervjuerna stélldes tio fragor som
aterfinns 1 bilaga 2. I intervjuerna fick vi bland annat reda pa hur forlagen definierar
marknadsforing, vilka marknadsforingsmetoder forlagen idag anvénder sig av respektive vilka
man inte anvénder sig av och anledningarna bakom, samt vilka marknadsforingsmetoder de
ansdg genererade mest forséljning. Pa vissa punkter var de tre 9verens, pa andra inte.
Intervjuerna kunde ddrmed bekréfta vissa uppfattningar och motbevisa andra och gav oss

darfor nodvandig kunskap infor det fortsatta arbetet.
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3.6.2 Fortest 2: Normal marknadsforing

For att testa vara uppfattningar om huruvida manniskor uppfattar olika sorters marknadsforing
som normala eller ej vad giller skonlitterdra bocker, skapade vi en enkdt som vi 14t ett mindre
urval ménniskor svara pd (n=14). Dessa var i huvudsak studenter pd4 Handelshogskolan.
Enkéten bestod av femton fradgor som alla testade hur normal, sannolik respektive forvanande
olika former av marknadsforing var nér det géller skonlitterdra bocker. Enkéten och en tabell
med medelvirdena for respektive fraga aterfinns i bilaga 4. Frén detta fortest kunde vi urskilja
tendenser, vilka bekréftade eller motbevisade vara uppfattningar om vilken typ av
marknadsforing for bocker som av konsumenter ses som normal eller ej. Som komplement till
denna forstudie studerades tva undersékningar av storande reklam (Dagspress.se 2005-12-06
och Sternvik, 2003). Tillsammans 1ag dessa forstudier om normal marknadsforing till grund

for de medier vi sedan valde att inkludera i vara slutgiltiga scenarier.

3.6.3 Fortest 3: Enkiitens utformning

Det sista fortestet (n=115) syftade till att testa scenariernas utformning, uppldgg och
gingbarhet. Respondentgruppen bestod i huvudsak av studenter pa Handelshdgskolan.
Enkéten gjordes i sex olika versioner enligt den 2 x 3-matris som redovisades i avsnittet ovan
om experimentupplidgget. Samtliga versioner testades i fortestet. For att prova ifall
scenarierna uppfattades som avsett inkluderades ett antal fragor som sa kallad
manipulationskontroll sdsom “Hur vél anser du dig kénna till Erik Linde?” (Perdue och
Summers, 1986). Vidare valde vi att inkludera alla de frdgor som vi sedan ténkte ha med i
huvudenkaten for att testa sa att sprik, ordval och mening var forstdeligt. Detta sista fortest

ledde till att vi gjorde en del vdrdefulla dndringar i den enkédt som sedan blev var huvudenkit.

3.7 Huvudenkitens utformning
Informationen och lirdomarna frén forstudierna var nédvéndiga for det fortsatta arbetet och
medforde att vi kunde forbattra och fortydliga enkidten pé flera punkter i den slutgiltiga
versionen. Huvudenkéten utformades 1 sex olika versioner enligt figur 4. De beskrivningar av
forfattaren respektive marknadsforingsscenarier som slutligen anvéndes i enkiten aterges

nedan:
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Okiind forfattare:
Erik Linde 4r en okénd svensk forfattare som ytterst fa ménniskor i Sverige kénner till. Han har precis skrivit sin
fjarde roman. Den heter ”Nér det ljusnar”.

Forfattarkiind forfattare:

Erik Linde 4r en svensk forfattare som ar mycket vélkand. I Sverige kénner néstan alla till honom. Erik Linde
borjade sin lysande karriér redan som student nér han vann en tévling for unga forfattartalanger. Efter det fick
han ett flertal noveller publicerade i olika vélkédnda svenska tidningar och tidskrifter. 1997 fick Erik Linde sitt
stora genombrott med sin debutroman. Sedan dess har han skrivit ytterligare tva framgéngsrika romaner som
blivit utgivna. Samtliga bocker har legat pa pockettoppen och fatt massmedial uppmérksamhet i form av
recensioner, artiklar och intervjuer. Den senaste boken har dessutom dversatts till flera andra sprak. Nu kommer
Erik Lindes fjarde roman som heter ”Nér det ljusnar”. Kritiker forutspar att den kan komma att bli nominerad till
Augustpriset 2005.

Kiindiskdind forfattare:

Erik Linde 4r en svensk journalist som &r mycket vilkdnd. I Sverige kdnner néstan alla till honom. Efter att ha
studerat vid en vélrenommerad journalisthogskola, paborjade han sedan sin lysande karridr som ledarskribent pa
en framgéngsrik lokaltidning. Dérifrén blev han rekryterad till en av Sveriges storsta dagstidningar och borjade
efter nagra ar att frilansa med utlandsuppdrag. De senaste aren har vi bland annat sett honom i reportage fran
krigshérjade och katastrofdrabbade linder. Ar 2003 fick Erik Linde ta emot Stora Journalistpriset av en enhillig
jury, for hans insatser som rapporterande journalist bade fran Sverige och utlandet. Nu debuterar Erik Linde som
romanforfattare med boken ”Nér det ljusnar”.

Konventionellt marknadsforingsscenario:

Du har just vaknat och slér dig ner vid ditt frukostbord med en kopp kaffe. Nér du 6ppnar din tidning ser du en
recension av Erik Lindes nya bok ”Nér det ljusnar” pa kultursidorna. Det 4r en ganska lang recension som tdcker
néstan en halv sida. Den dr skriven av en av tidningens litteraturkritiker som givit boken ett hdgt betyg. Intill
recensionen finns ocksa en trevlig bild av Erik Linde. Nar du under lunchen star och véntar pa din kompis, borjar
det plotsligt regna. Du soker skydd i ndrmsta butik som rakar vara Akademibokhandeln. Dér inne lagger du
marke till planscher forestillande Erik Linde héllandes sin nya bok, samt stéll fulla med ”Nér det ljusnar”. Du
star och ldser pa baksidan av boken nér din kompis dyker upp och ni ldmnar bokhandeln tillsammans for att ga
och ita lunch. P4 viigen hem pa kvillen passerar du Ahléns. Dir inne ser du att det pagér en boksignering dir
Erik Linde signerar ”Nér det ljusnar”.

Okonventionellt marknadsforingsscenario:

Nar du ar pa vég till busshallplatsen for att dka till jobbet pa morgonen, passerar du en annonspelare med en stor
bild forestdllande Erik Linde med sin nya bok ”Nér det ljusnar”. Stimningen i bilden 4r trevlig och du tittar till
pé annonsen en extra gang. Efter en stund kommer din buss. Nar den kor fram ser du att den pa sidan har en
liknande utformad annons for Erik Linde. Du skyndar dig att hoppa pé bussen for att fa en sittplats. Senare under
dagen blir ditt lunchméte instéllt och du sétter du dig da istdllet pa ett café och bladdrar i ett magasin du brukar
ldsa medan du é&ter din lunch. Ett par sidor in i magasinet, upptécker du en pakostad helsidesannons som
forestéller Erik Linde och hans nya bok. Du bldddrar vidare. Pa kvéllen triffar du en kompis pé stan. Ni
bestdmmer er for att ga pa bio och se en mycket populér film som ni bada ldnge velat se. Ni sitter er tillritta i
biomorkret och smépratar lite innan bioreklamen borjar. Precis innan filmen ska borja ser du en hogklassig

reklamfilm for Erik Linde och hans nya bok ”Nar det ljusnar”.

Nér man anvinder sig av scenarietekniken i en undersokning &r det viktigt att forsoka skapa
levande bilder 1 huvudet pa respondenten och att respondenten upplever scenarierna som
realistiska. Vi valde att skapa fiktiva scenarier eftersom fardigt material i form av till exempel
annonser kan inkludera odnskat brus och dérmed &ventyra den interna validiteten (Russell,

2002). Nir forfattarbeskrivningarna gjordes fanns det ett par krav som skulle métas. Vi valde
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att skapa fiktiva forfattare for att undgé redan fardiga associationer som respondenterna kunde
ha till verkliga fOrfattare, och for att forsoka isolera marknadsforingens effekter pé de
beroende variablerna. Dessutom har studier visat att den experimentella kontrollen kan hdjas
genom att anvinda fiktiva varumirkesnamn (Broniarczyk et al, 1994). Namnet Erik Linde
valdes for att vi tyckte att det var ett icke i0gonenfallande namn samtidigt som det inte var for
vanligt. Vidare ville vi att boktiteln skulle vara neutral och inte direkt associeras med en viss
genre utan kunna hora hemma i manga olika. Nér beskrivningen av kéndisforfattaren gjordes,
var vi tvungna att vilja ett yrke at kdndisen som inte var alltfor publikt for att minska risken
for att respondenterna skulle forsta att det var en fiktiv person. Darfor valde vi att ge honom
journalistyrket, framf0r till exempel idrottsman, skadespelare eller dokusdpadeltagare. Nér vi
skapade beskrivningarna av de bada kinda forfattarna, forsokte vi géra dem sé liknande som
mdjligt dvs. att ladda dem 1 lika stor utstrdckning med positiva och negativa véirden. Detta for
att inte innehallet 1 sig skulle skapa vitt skilda attityder. Darfor anvénde vi liknande element i
beskrivningarna, exempelvis nir det géllde utmérkelserna och de internationella

framgangarna.

Nér sedan marknadsforingsscenarierna skulle skrivas var aterigen det framsta malet att de
skulle upplevas som realistiska och levande. De fick alltsa inte vara for extrema 1 sin natur.
Med grund i vart fortest om normal marknadsforing och i olika andra undersdkningar, valde
vi till slut de tre marknadsforingstekniker som skulle anvédndas i de respektive scenarierna.
Det var viktigt for oss att de tva scenarierna blev likvardiga, péd det séttet att det ena inte fick
upplevas som storigare, normalare, positivare eller extremare én det andra. Vi ville heller inte
riskera att snedvrida resultaten genom att bara anviinda en marknadskommunikationskanal 1

scenarierna, utan tyckte dérfor att tre kanaler var ett lagom antal.

3.8 Genomforande
Pa forsittsbladet, som var identiskt for alla enkétversioner, har vi enligt Kyléns (1994) mall
presenterat information om enkéten som bor finnas med for att uppmuntra respondenterna att
svara, som till exempel vad undersokningen ska anvéndas till och hur man kan fé tag pd den.
Vi betonar redan pa forsattsbladet att enkédten dr anonym, ett sétt att minska osdkerheten for
respondenten (Kylén, 1994). Inuti enkéten fanns det ocksd mer precisa instruktioner, som sdg

likadana ut for samtliga enkétversioner. Nér enkéterna sedermera delades ut, skedde detta pa
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foreldsningar och lektioner pd Kungliga Tekniska Hogskolan, Stockholms Universitet och
Handelshogskolan i Stockholm. De olika versionerna av enkéten slumpades ut bland
respondenterna. For att 6ka motivationen for den tillfragade att svara, utlovade vi en beloning
i form utav en bok innan de borjade fylla i enkiten, ett vanligt sétt att forsoka 6ka
svarsfrekvensen samt att motivera respondenterna att fylla i enkéten noggrant. Vi fanns ocksa
tillgéngliga for frdgor under tiden de svarade pa enkéten, ndgot som kan oka svarsfrekvensen
(Kylén, 1994). Det tog ungefdr tio minuter for respondenterna att fylla i hela enkéten, och
under denna stund rddde tystnad i foreldsningssalen. Nar enkdten samlats in lottades de

utlovade bockerna ut som tack for hjélpen.

3.9 Urval

Stickprovet dr avgorande for vilka slutsatser man kan dra av studien. Vart stickprov togs
enligt bekvimlighetsprincipen fran olika foreldsningar pé tre av Stockholms akademiska
institutioner; Handelshdgskolan, Kungliga Tekniska Hogskolan och Stockholms Universitet,
under perioden 2005.10.12 —2005.10.27. Stickprovet bestod saledes enbart av
hogskolestudenter. Genom att vélja ett homogent stickprov, dvs. dir respondenterna liknar
varandra i de dimensioner som kan tdnkas influera de for studien intressanta variablerna,
forsoker vi sudda bort de till exempel rent demografiska skillnader som kan finnas i
stickprovet. Pa sa sétt forsoker vi isolera de skillnader som de manipulerade variablerna ger
upphov till (Calder et al, 1981). Saledes tillater det homogena stickprovet mer exakta
teoretiska forutsigelser dn vad ett heterogent stickprov skulle ha gjort (Calder et al, 1981).
Dessutom kan det tilldggas att det finns studier som visat att det inte finns ndgon anledning att
som undersokare tro att just studenter reagerar annorlunda pa den hér typen av behandlingar
dn vad andra méinniskor skulle gora, och ddrmed blir vilket stickprov som helst som bestér av

manniskor relevant for teoritestet (Calder et al, 1981).

Anledningarna till varfor vi valde att utsdtta just studenter for vart experiment &r flera.
Studenter ar en grupp méanniskor som for det forsta besitter en stor lisvana. Nar de avslutat
hogskolan och inte ldngre behover ldsa facklitteratur, frigdérs det utrymme att istéllet lasa
skonlitteratur, och ldsvanan kan da projiceras pd skonlitteratur. For det andra &r det troligt att
de efter sin utbildning kommer att tillhora en kopstark grupp. Detta gor dem till en viktig

framtida malgrupp for bokbranschen, och dérmed till en intressant mélgrupp for eventuell
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marknadsforing av bocker och forfattare. Holt (1998) menar att varje individ har ett kulturellt
kapital, och enligt hans métparametrar (family upbringing, formal education och occupational
culture) kan véra respondenter sigas besitta ett relativt hogt kulturellt kapital. Holt hdvdar att
ménniskor med hogt kulturellt kapital i storre utstrackning lagger vikt vid bildning och bryr
sig om kultur, sisom litteratur, och dirmed i hogre grad konsumerar kultur. Aven detta skulle
1 sa fall gora vért stickprov till en for bokbranschen intressant mélgrupp. Pa sikt anser vi

dérfor att just denna grupp ér oerhort viktig for branschen och dess ekonomiska lige.

Det totala antalet enkéter vi slutligen fick in var 576. Av dessa kasserade vi 8 stycken pé
grund av att de var bristfélligt ifyllda, vilket gjorde att vi landade pa 568 anvdndbara enkater.
Vidare tog vi bort alla de respondenter som svarat nej eller inte svarat alls pd frdgan “Har du
nu list scenariot?” eftersom det var avgorande for var behandling att respondenten last
scenariot och besvarat fragorna med den nya informationen i bagaget. 526 enkéter anvandes
slutligen 1 analysen. Enkéterna var fordelade pé foljande vis; 85 stycken i grupp 1, 82 i grupp
2,78 1 grupp 3, 84 1 grupp 4, 92 i grupp 5 och 105 i grupp 6.

3.10 Mitt

I enkédten anvinds huvudsakligen tre typer av matt. Den forsta typen ér fragor med Sppet
svarsutrymme av kvotskaletyp, exempelvis “Ungefdr hur manga skonlitterdra bocker laser du
per ar?”. Detta gjorde vi for att vi inte ville begrinsa respondenten till fasta alternativ som
kunde tvingat in henne i1 ndgot sérskilt tankespar, och for att vi inte ville att hon skulle kdnna
sig till exempel dum i forhallande till alternativen och ddrmed forskona sanningen. Den andra
typen av mitt som anvinds dr matt ddr svarsutrymmena utgors av slutna, dvs. fasta
svarsalternativ, som till exempel hur ofta respondenten ldser skonlitteratur eller om hon ér
med i1 ndgon bokklubb eller bokcirkel. Den hir typen av frdgor har visat sig vara létta bade att
bearbeta och att besvara for respondenter (Kylén, 1994). Dessutom tenderar slutna
svarsutrymmen att fa respondenten att svara pd det undersokaren &r intresserad av (Séderlund,
2005). I de hir forsta tva typerna av métt har svarsutrymmet i efterhand omvandlats till en

nominalskala.

Den tredje typen av matt som anvénds ar frigor ddr svarsutrymmet utgors av en

intervallskala, vilket dr vanligt just ndr man mater till exempel attityder och intentioner
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(Soderlund, 2005). I vart fall stracker sig intervallet fran ett till sju, vilket &r vanligt i den hér
typen av undersdkningar (jaimfor Chaudhuri och Holbrook, 2002). I ménga av matten anvénds
den semantiska differentialskalan som intervall, dir det 14gsta och det hogsta virdet utgors av
motsatspar av typen “Suddiga — Starka” eller "Inte dvertygande — Overtygande”. De matt déir
ytterligheterna i svarsutrymmena bestar av ”stimmer inte alls — stimmer mycket vil”
paminner om Likertskalan, men har sju svarsalternativ istillet, som dessutom inte ar lika
specificerade. Ett udda antal steg pa ordinalskalan innebér att det uppstar en mittpunkt pa
skalan. Fordelen med detta ar att de respondenter som kénner att de verkligen dr mitt emellan
de tva ytterligheterna kan placera sitt svar dir, nackdelen dr & andra sidan att mittalternativet
kan locka bade de som har en neutral instéillning till frdgan och de som inte har ndgon
uppfattning om fragan. Ett jimnt antal skalsteg & andra sidan, skulle d4 tvinga respondenten
att ta stéllning, men da riskerar man att tvinga fram asikter som egentligen inte finns hos
respondenten (Soderlund, 2005). Det var det skélet som fick oss att vélja en skala med ett

udda antal steg; vi ville ha sa réttvisande svar som mgjligt.

3.11 Undersokningsvariabler

For de flesta av de beroende variablerna har vi anvént oss av flerfraigemétt. Mélet har varit att
dessa flerfrigematt ska vara endimensionella, dvs. att de ska fanga in samma egenskap och
inga andra egenskaper (Soderlund, 2005). Anvindning av flerfrdgematt syftar ocksa till att
sakerstdlla att svaren inte blir en direkt funktion av hur mattet var utformat, och for att uppna
en tillfredsstdllande reliabilitet 1 termer av intern konsistens. Under var och en av de beroende
variablerna redovisas hur flerfrigematten véigts samman och indexerats. Dér index har kunnat

bildas, har det gjorts med grund i Cronbachs alpha och faktoranalys (se figur 5).

3.11.1 Bakgrundsinformation om respondenten

Den forsta sidan av enkédten innehéller ett antal fragor som utgér bakgrundsinformation om
respondenten. Syftet med dessa fragor var dels att kunna se spridning av kon och alder i
stickprovet, och dels att méta expertnivan hos respondenterna, dvs. deras objektiva och
subjektiva kunskapsniva om produktkategorin bocker (Soderlund, 2001). Expertnivan mats i

frdgorna 3-10, dér fraga 3, 4, 7, 8 och 9 méter den objektiva expertisen och frdga 5, 6 och 10
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miéter den subjektiva expertisen. Av de frdgor som miter den subjektiva expertisen, bildades
ett index underbyggt av faktoranalys och Cronbachs alpha. Dérefter undersoktes korrelationen
mellan detta index och varje enskild variabel som maétte objektiv expertis, och eftersom
samtliga korrelerade 1 hog grad kunde mattets interna validitet sékerstéllas. I SPSS

behandlades sedan detta index som ett kovariat.

3.11.2 Manipulationskontroll

Fragorna 11-12 samt 14 och 16 utgjorde manipulationskontroll som syftade till att sékerstélla
att respondenterna uppfattade scenarierna som de var avsedda att uppfattas, det vill sdga att
forfattaren uppfattades som okénd respektive kind, att scenarierna skapade bilder i huvudet pa
respondenterna och att lanseringen uppfattades som konventionell respektive okonventionell
(Perdue och Summers, 1986). Fraga 14 avsag att méta levandegrad (vividness) vilket enligt
Miller, Hadjimarcou och Miciak (2000) &r ett sétt att mata de bilder som uppstér i
respondentens huvud nér hon blir utsatt for behandlingen. Méttet i sin helhet hamtades fran
samma kailla. I friga 17 dér associationer méttes, hade vi inkluderat ett kdndhetsmatt
bestaende av “kénd”, “berdmd” och “erkénd”, som senare enligt Cronbachs alpha och
faktoranalysen kunde vigas samman till ett index som kunde behandlas som en
manipulationskontroll av kindhetsgraden. Manipulationskontrollen visade sig fungera som
avsett, ndmligen att de kdnda forfattarna uppfattades som mer kénda dn den okédnda,
scenarierna skapade bilder i huvudet péd respondenterna och det okonventionella

marknadsforingsscenariet uppfattades som mer okonventionellt &n det konventionella.

3.11.3 Attityd till lansering

I fraga 15 och 16 var syftet att méta attityd till lansering av varumérket Erik Linde. Fréga 15
inspirerades av matt som ursprungligen anvénts for att méta attityd till varumérket, men
anpassades till attityd gentemot lansering istillet (Grossman och Till, 1998). De fyra
delmatten i friga 15 kunde vdgas samman till ett index eftersom Cronbachs alpha och
faktoranalysen visade goda resultat. Fraga 16 syftade dels till att méita attityd till lansering pa
ytterligare ett sétt, men ockséd som tidigare ndmnts for att kontrollera ifall respondenterna

verkligen uppfattade de tvd marknadsforingsscenarierna pa avsett vis. Denna friga kunde
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dock inte vigas samman till ett index eftersom vérdena i Cronbachs alpha och faktoranalysen

var for laga, och darfor behandlades de som separata matt i den fortsatta analysen.

3.11.4 Attityd till varumiirket

Attityd till varumérket méttes huvudsakligen i fradga 17 och 18, men ocksé i fraga 31. Fraga
17 syftade till att forsoka finga de associationer varumaérket gav upphov till hos
respondenterna. Nagra av de associationerna i friga 17, exempelvis "Intressant” hdmtades
fran andra undersokningar (Grossman och Till, 1998), medan nagra hittades pa av forfattarna
for att vi tyckte att de kunde vara relevanta att undersoka. Fraga 18 syftade till att méta i hur
stor utstrdckning respondentens totala attityd blivit positiva eller negativa efter vér
behandling. Nar mattet utformades ldt vi oss influeras av andra undersdkningar, men det
anpassades till var enkét (Grossman och Till, 1998). I fraga 31 var avsikten att forsoka méta 1

hur stor utstrickning respondenten uppfattade Erik Linde som ett starkt varumairke.

3.11.5 Varumirkestrovirdighet

Vart matt for varumirkestrovérdighet (friga 19) inspirerades av andra matt som anvénts for
att méta s kallad varumérkestrovirdighet (brand trust) (jimfor Chaudhuri och Holbrook,
2002). Vart méitt utformades emellertid pé ett lite annorlunda sétt eftersom vi var tvungna att
ta hansyn till att vart varumaérke trots allt var fiktivt. Syftet med maéttet var att forsoka fanga

hur starkt varumarket var i termer av tillforlitlighet och trovirdighet.

3.11.6 Varumairkesintresse

I fraga 20 var avsikten att méta intresset for varumirket. Denna frga var snarlig fragorna
“intressant” och “’spdnnande” 1 fraga 17, och dessa tre delar fick utgdra ett trefragemaétt. En
reliabilitetsanalys gjordes pa dessa tre matt och dérefter vigdes de samman till en indexerad

variabel som syftade till att mita varumérkesintresset.
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3.11.7 Intentioner

De intentionsmatt vi anvinde inneholl intentioner av typen IW (intention-as-wants) och IP
(intention-as-plans). For den hér sortens intentioner dr sambandet med attityden starkare dn
sambandet med det faktiska beteendet. Att forutse faktiskt beteende skulle i var specifika
studie dessutom vara en omojlighet eftersom varumirket och produkten &r fiktiva. Vi valde
vidare att méta olika typer av intentioner i undersokningen, eftersom vi anser att konsumtion
av bocker ar speciell. Vi anvénde tre typer av intentioner; intentionen att ldsa boken (fraga 21-
23), intentionen att kopa boken (fraga 24-27), och intentionen att kdpa boken i present till
nagon (fraga 28-30). I det forsta fallet med ldsintentioner motiveras méattet med att det for
bocker dr mojligt att konsumera boken utan att betala for den, vilket vi anser vara ett specifikt
drag for bocker. Ddrmed kan ldsintentioner ses som ett svagare matt pa kopintentioner (att
ldsa boken kan ju innebéra att man faktiskt koper den), samt som ett starkare matt pa
varumirkesintresse eftersom vi tolkar viljan att l4sa en bok som ett tecken pé intresse. I de tvd
senare fallen ror det sig om tva olika typer av kdpintentioner som enligt Cronbachs alpha och
faktoranalys kunde slds samman till ett gemensamt index. Likasa vidgdes fragebatteriet for

ldsintentioner samman till ett sammanfattande index.

3.12 Studiens tillforlitlighet

Hur tillf6rlitlig och ddrmed géngbar en studie &r mats i tvé olika dimensioner; validitet och
reliabilitet. Validitet innebér i vilken utstrickning man maéter det man verkligen avser att
méita” (Soderlund, 2005, s. 149), dvs. 1 vilken grad man méter rétt saker. Med reliabilitet & sin
sida menas hur mycket avvikelse det finns mellan det observerade vérdet och det verkliga
vérdet pa grund av slumpmaissiga métfel” (Soderlund, s. 134), dvs. i vilken utstrickning man

kan lita pd mitningarna och matten.

3.12.1 Reliabilitet

”Ju hogre samstimmighet mellan flera av varandra oberoende (men jimforbara) métningar av
samma variabel, desto hogre reliabilitet har mattet” (S6derlund, 2002, s. 84). Flera métningar
av samma variabel &r alltsd en forutsittning for att 6ver huvud kunna siga nadgot om

reliabiliteten. Vi har flera snarlika métt som méater samma egenskaper hos respondenterna vid

samma undersokningstillfille, men vi méter inte samma sak vid olika tillféllen. For att
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sakerstdlla reliabiliteten i vara resultat anvénde vi oss av flerfragemadtt eller fragebatterier for
de flesta av vara beroende variabler som beskrivits ovan. En av de vanligaste indikatorerna for
att besluta om flera matt kan indexeras till en variabel, dr att utfora ett reliabilitetstest dir man
kontrollerar att Cronbachs Alpha dr hogre én 0,7 (Pallant, 2001). I vér undersdkning, fick vi
for varje beroende variabel utom for attityd till lansering (fraga 16), ett Cronbachs alpha som
oversteg griansvirdet och vi kunde séledes sla ihop matten for varje variabel till ett
sammanfattande index. I stort kunde vi alltsa sluta oss till att reliabiliteten var mycket hog i

majoriteten av vara matt.

For att forbattra métten ytterligare, utforde vi faktoranalyser for samtliga matt. Med undantag
for attityd till lansering, 6versteg KMO-virdena (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) gransvirdet 0,6 och Bartlett’s Test of Sphericity visade signifikanta resultat, vilket
innebar att det dr lampligt att anvéinda sig av faktoranalys (Pallant, 2001). Eigenvalues for
véra beroende variabler foreslog anvdndandet av en faktor per flerfragematt och den
forklarande variansen visade generellt hoga laddningar pa denna 16sning. I figur 5 presenteras

resultaten frdn ovannidmnda analyser.

Figur 5. Resultat fran statistiska analyser

Kéndhet | Levande- | Total Attityd | Kéndhet | Varu- Total Tro- Las- K&p- och
fore grad attityd | till lans | efter mérkes varu- véardig- | intention | present-
mafo till lans mafo intresse mérkes | het intention
scenario scenario attityd
Cronbachs 0,919 0,923 0,920 0,641 0,793 0,731 0,920 0,925 0,903 0,766
Alpha
KMO value 0,842 0,875 0,836 0,511 0,633 0,659 0,763 0,754 0,712 0,500
Barlett’s 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Test
Variance 81,1% 76,5% 79,6% - 71,9% 66,6% 86,3% | 87,0% 84,6% 81,4%
explained
3.12.2 Validitet

Definitionen pé validitet &r 1 vilken utstrdckning ett matt dr befriat frdn bade slumpmaissiga
och systematiska mitfel” (Soderlund, 2005, s. 149). Validiteten maste alltsd ha en

jamforelsepunkt som ligger i teorin.
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3.12.2.1 Innehdllsvaliditet

For att uppné en hog innehéllsvaliditet, har malet varit att ha en nédra koppling till teorin i vara
madtt. Vi har séledes 14tit oss inspireras av andra forskare ndr vi valt vara métt och vi har i sd
stor utstrackning som mojligt valt vedertagna matt. Malet har varit att frdgorna i s& hog grad
som mojligt ska motsvara den teoretiska variabel vi forsokt mita. Vidare har vi forsokt
anvénda oss av svarsutrymmen med intervall mellan tva ytterligheter, till exempel som i fraga
24-27 dar svarsutrymmet utgdrs av 1=stimmer inte alls och 7=stimmer mycket vil, istillet

for stimmer inte — stimmer (Soderlund, 2005).

3.12.2.2 Begreppsvaliditet

Nér man skattar begreppsvaliditeten anvinder man sig av korrelationskoefficienten (r), ddr en
tumregel verkar vara att ett (r) under 0,1 ar for lagt och att ett (r) dver 0,5 kan betraktas som
hogt (Soderlund, 2005). I var studie dr tvd av de viktigaste variablerna attityder och
intentioner som enligt teorin ska korrelera. For att uppna en hog validitet for dessa maétt, ska
de alltsa ha ett hogt (r). Vi har tittat pé alla for studien relvanta korrelationer men véljer bara
att redovisa ett exempel. I var studie ar korrelationen mellan attityd till lansering (i form av
indexet for totalt intryck till lansering) och attityd till varumarket (i form av indexet for det
totala intrycket) 0,455 med en signifikansniva pa 0,000. Vidare dr korrelationen mellan attityd
till varumérke och kopintention (i form av indexet for kop- och presentintention) 0,465 med

en signifikansniva pa 0,000. Bdda dessa nivaer anser vi vara godtagbara.

3.12.2.3 Intern validitet

Den interna validiteten tittar pd 1 hur stor utstrdckning det dr de oberoende variablerna som
orsakar effekterna pa de beroende (Malhotra, 2004). Vi har redan vid ett flertal tillfillen
ndmnt hur vi forsokt sékerstilla de anvinda méttens interna validitet. Som exempel kan det
vara virt att ater igen ndmna anvandningen av fiktiva varumérkesnamn och scenarier for att
exkludera redan existerande associationer och odnskat brus som kunnat stéra undersdkningen,
samt den laboratoriemiljé experimentet utfordes i dar vi kunde kontrollera omgivningen for

att halla andra eventuellt pdverkande variabler konstanta.
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3.12.2.4 Extern validitet

Den externa validiteten har att géra med hur generaliserbara resultaten frén denna studie ar pa
omraden utanfor studien (Malhotra, 2004). Som vi berdrt i avsnittet om urval, har stickprovet
bestatt av hogskolestudenter. Aven om alla studerar i Stockholm, #r det inte sikert att alla
kommer ifrdn Stockholm eller att de kommer att bo hér i framtiden. Vi tror inte heller att det
finns ndgon anledning att tro att just Stockholmsstudenter reagerar annorlunda pa
behandlingen i studien 4n vad andra studenter gor, och darfor anser vi att resultaten borde
kunna generaliseras till hogskolestudenter i Sverige i allmédnhet. Vidare finns det, som ocksa
tagits upp i avsnittet om urval, studier som visat att det inte finns ndgon anledning att tro att
just studenter reagerar annorlunda &n andra manniskor pa den hér typen av behandlingar,
vilket dr anledningen till att manga forskare anvénder sig av studenturval. Darfor ar vi

bendgna att tro att resultaten i viss méin dven gér att generalisera till mdnniskor i allménhet.

3.13 Analysverktyg och beslutsregler

Som huvudsakligt instrument nér det giller bearbetningen av den insamlade datan har
statistikprogrammet SPSS anvéints. Som tidigare ndmnts, har reliabiliteten nér antalet
variabler minskats, sdkerstdllts av Cronbachs alpha och faktoranalys. P4 sd sétt har datan

forberetts pa den kommande analysen.

Vi har huvudsakligen anvint oss av kovariansanalyserna, ANCOVA och MANCOVA for att fa
fram vAra resultat. Aven variansanalyserna ANOVA och MANOVA har utforts for att jimfora
och stddja de erhallna resultaten. Samtliga analyser syftar till att i studier, urskilja eventuella
skillnader i medelvirden mellan unders6kningsgrupper. Skillnaden mellan kovariansanalys

och variansanalys &r att man i den forra anvinder sig av ett kovariat (se statistisk hjdlpruta).

MANCOVA (multivariate analysis of covariances) och MANOVA (multivariate analysis of
variances) dr metoder dir undersdkaren kan testa alla de beroende variablerna samtidigt
genom att gruppera ihop dem till teoretiskt motiverbara grupper. Férdelarna med att anvinda
multivariata variansanalyser istéllet for univariata variansanalyser (ANOVA, ANCOVA), dér
endast en beroende variabel anvinds, ér att de genom att justera vérden tar hansyn till att

risken for Typ I-fel 6kar ndr manga analyser utfors.
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I MANCOVA valde vi att skapa tre grupper av variabler, en for lanseringsattityd", en for
varumérkesattityd'* och en for intentioner'”. I MANCOVA anvindes konsumenternas
expertniva som ett kovariat eftersom den visade sig paverka resultaten. Vi testade dven de
beroende variablerna var for sig genom en envégs- eller tvavigs-ANCOVA (analysis of
covariances), dir kovariatet &ven hér utgjordes av expertnivan. I samtliga tvavégsanalyser var
vi noga med att kontrollera interaktionseffekterna av de tva oberoende variablerna, for att inte
bega ett sd kallat Typ IV-fel, dvs. att felaktigt tolka interaktionseffekterna i en variansanalys
(Umesh, Peterson, McCann-Nelson och Vaidyanathan, 1996). Ingen interaktionseffekt var

signifikant i vdra analyser.

De signifikansnivéer som anvéndes i analyserna varierar nagot. Vi utgick ifran en 10 %
signifikansniva, vilket &r vanligt inom marknadsforingsomradet, och forkastade hypoteser
over den nivan. Vi har dock valt att rapportera for varje virde som &r under denna niva. De
resultat som dr markerade med fet stil och tva stjérnor &r signifikanta pa 1 % niva, och de som
ar markerade med fet stil och en stjérna dr signifikanta pa 5 % niva. Véirdena som ar skrivna i

fet stil dr signifikanta pa 10 % niva.

" Index av fraga 15 samt de separata variablerna i fraga 16.

' Index av kindhet och varumirkesintresse i friga 17, index fraga 18, index fraga 19, index
fraga 31 samt de resterade associationerna i fraga 17.

" Index av fr 21-23 samt sammanslaget index av fragorna 24-26 och 28-30.

44



3.13.1 Statistisk Hjilpruta

ANOVA: En variansanalys som jimfor medelvardet
mellan tva eller flera undersékningsgrupper i en studie.
Denna typ av analys jamfor variansen mellan olika
undersdkningsgrupper (som tros bero pa den
oberoende variabeln) med variansen inom varje
enskild grupp (som tros bero pa slumpen). I den hédr
studien har vi anvédnt oss av envdgs- och tvavigs-
ANOVA. Skillnaden dem emellan &r antalet
oberoende variabler. Dessutom tar forskaren i tvavégs-
ANOVA hinsyn till eventuella interaktionseffekter
mellan de oberoende variablerna, det vill sidga ifall
sjdlva interaktionen mellan de oberoende variablerna
paverkar den beroende variabeln. Signifikanta virden
innebdr att det finns en statistisk skillnad i medelvérdet
mellan de olika undersékningsgrupperna i studien.
ANCOVA: En kovariansanalys som &r en utvidgning
av ANOVA (jamfor ovan). Skillnaden mellan
ANOVA och ANCOVA ir att forskaren i den senare
lagger till en extra variabel, ett sa kallat kovariat i
analysen.

MANOVA: En variansanalys som ar en utvidgning av
ANOVA (jamfoér ovan). Skillnaden mellan en
ANOVA och MANOVA ir att forskaren anvénder sig
av fler 4n en beroende variabel i samma analys.
MANOVA skapar en ny sammanfattande, beroende
variabel och utfor sedan en variansanalys vilken har
sin utgangspunkt i denna. MANOVA visar ifall det
finns en signifikant skillnad mellan
undersdkningsgrupperna i den sammanfattande,
beroende variabeln men visar dven resultaten separat
for varje enskild beroende variabel.

MANCOVA: En kovariansanalys som &r en
utvidgning av MANOVA (jamfor ovan). Skillnaden
dem emellan dr att det i MANCOVA lédggs till ett
kovariat.

Kovariat: En variabel som forskaren misstinker kan
paverka virdena pa den beroende variabeln. SPSS tar
bort variansen i den beroende variabeln som kan
hérroras till kovariatet och utfor sedan analysen pa de
justerande vérdena.

Typ I-fel: Att forskaren forkastar nollhypotesen nir
den egentligen &r sann.

Typ IV-fel: Att forskaren felaktigt tolkar
interaktionseffekterna 1 tvdvédga varians- och
kovariansanalyser.

Wilks” Lambda: Ett test som undersoker ifall det
finns ndgon signifikant skillnad mellan tva grupper.
Signifikansnivan ska ligga under 0,10 fo6r 10 % nivan
och 0,05 for 5 % nivén for att grupperna statistiskt ska
skilja sig at.

Bonferroni: En metod for att justera den alphaniva
som anvinds ndr undersokaren forsoker sdkerstdlla
statistisk signifikans i sin data. Detta gors for att
minska risken for Typ I-fel, det vill sdga att forkasta
nollhypotesen nir den egentligen &r sann. Bonferronis
anpassade signifikansvérde har anvénts i samtliga test.
Levene’s test: Ett statistiskt test som kontrollerar att
variablerna i stickprovet kan antas ha lika varianser.
Testet ska ha ett signifikansvirde som overstiger 0,05,
annars maste striktare regler for hypotesprovning
anvdndas. 1 de fall vi inte presenterar virdet av
Levene’s test har signifikansvdrdet dverstigit gransen
och forutsittningarna for att utfora ANCOVA eller
ANCOVA ir séledes uppfyllda.

Box's Test of Equality of Covariance Matrices: Ett
test som kontrollerar att datan uppfyller antagandet om
homogenitet i varians- och kovariansmatrisen.
Signifikansvardet bor vara hogre dn 0,001, men testet
kan vara for strikt nér det géller stora stickprov. I de fa
fall vi inte fatt signifikanta resultat har vi jamfort med
Levene’s test som dé visat signifikanta vérden.

Effect Size och Partial Eta Squared: Metoder som
testar hur mycket av den totala variansen i den
beroende variabeln som kan forklaras av den
oberoende variabeln. Partial Eta Squared kan anta
viarden mellan 0 till 1 dar 0,01 visar en liten effekt,
0,06 innebdr en medelstor effekt och 0,14 tyder pa en
stor effekt.

(Pallant, 2001; Winer, 1962)
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4. Resultat och analys

I denna del av uppsatsen presenteras och analyseras de resultat vi uppnétt i var huvudenkit.
Varje hypotes kommer att behandlas var for sig och antingen accepteras eller forkastas.
Samtliga resultatdelar kommer att tf6ljas av ett avsnitt dér vi vidare tolkar och analyserar de

erhallna resultaten samt deras teoretiska och praktiska innebdrd.

4.1 Tabeller

Tabellerna i resultatdelen representerar de varden vi erhéllit i ANCOVA och MANCOVA samt
deras respektive partial eta squared (se statistisk hjdlpruta). I de fall skillnader har uppstatt,
har vi presenterat medelvérdena i en sérskild tabell. Expert star for kovariatet expertnivan.
KK och FK star for kandiskénd forfattare respektive forfattarkdnd forfattare. Mafogrp star for
den oberoende variabeln marknadsforingsgrupp och omfattar okonventionellt och
konventionellt marknadsforingsscenario. Kandgrp betecknar den oberoende variabeln
kéndhetsgrad och bestér av okénd, forfattarkiind och kédndiskind forfattare. Mafogrp*Kéandgrp
betecknar interaktionseffekten dem emellan. Grdmarkeringarna i tabellerna visar de resultat

som &r relevanta men inte signifikanta.

4.2 Kindhetsgrad

Hypotes 1: Respondenterna kommer att uppfatta det kindiskdnda varumdrket som mer kéint

dn det forfattarkdnda varumdrket.

En tvdvigs-ANCOVA utfordes for vart kindhetsindex och resultaten visade att det inte fanns
ndgon skillnad mellan den upplevda kindhetsgraden efter forfattarbeskrivningen. Da detta var
menat som en manipulationskontroll undersoktes dven vart andra kidndhetsindex, baserat pa
de varumirkesassociationer respondenterna aterkallade efter marknadsforingsscenariot.
Resultaten visade att det fanns en signifikant skillnad pa 10 % nivén i kdndhetsgrad mellan de
kindiskdnda och forfattarkéinda varumérkena. Medelvérdet var hogre for det kdndiskénda
varumirket och resultaten indikerade saledes att det uppfattades som mer ként. En envégs-

MANCOVA visade enhélliga resultat. Vi accepterar darfor H1.
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Kandhetsindex

Association Kéndhet

Partial Partial Partial Partial

ANCOVA Eta MANCOVA Eta ANCOVA Eta MANCOVA Eta ANCOVA
Source Sig. Squared |Sig. Squared| [Source Sig. Squared |Sig. Squared| [Kand-typ|Mean
Expert 0,02/ 0,015 0,064 0,011| |Expert 0,003 0,026 0,006 0,023| |KK 3,568
KKoch FK | 0,741 0,000 0,510f 0,001| KKochFK | 0,065 0,001 0,038* 0,013
Mafogrp 0,401 0,002 0,362 0,003| |Mafégrp 0,052 0,011 0,070, 0,010
KK och FK*| 0,088 0,008 0,178| 0,006| KK och FK*| 0,958 0,000 0,707 0,000| |[FK 3,312
Mafégrp Mafégrp

Analys HI:

Den hér hypotesen testar delvis det vi kallar manipulationskontroll, det vill sdga huruvida

respondenterna uppfattat scenarierna som avsett. Dessutom testar den de associationer

avseende kdndhet som respondenterna fatt efter marknadsforingsscenariot. Dessa tvé delar

kan vara vérda att notera eftersom resultatet visar att skillnaden i1 uppfattning av

kindhetsgraden uppstar efter marknadsforingsscenariot.

Resultatet tyder pé att associationen “kénd” dr starkare knuten till journalisten n till

forfattaren. Vad kan detta da bero pa? For det forsta kan det sdgas att vi i teoriavsnittet sett att

forfattare inte marknadsfors sérskilt ofta i verkligheten. Om de marknadsfors, dr det séllan

genom imageskapande eller varuméarkesbyggande marknadskommunikation. Detta kan bidra

till att forfattare som grupp kan téinkas uppfattas som mindre kiinda @n andra kénda personer 1

samhillet, eftersom ménniskor dr mindre vana vid att se dem marknadsforas. Tankbart ar

dven att journalister av den typen som anvinds i studien, &r duktigare pa att skapa en image

kring sin person och pé att vara synliga i olika situationer &n vad fOrfattare dr. Detta kan

medfOra att de 1 storre utstrdckning dr salienta och betraktas som kandisar.

For det andra, ndmns fOrfattare inte ens i den litteratur som behandlar personer som

varumirken. Denna avsaknad i sig kan vara ett tecken pa att forfattare overlag inte uppfattas

som kéndisar, och att inte ens forskare ser dem som potentiella varumérken. Dessutom kanske

forfattare 1 stor utstrackning inte heller vill bli uppfattade som kdndisar. Som teorin visar ar

det fortfarande fult att se bocker som produkter och forfattare som varumérken, delvis pé

grund av att det strider mot forfattarnas prestige och konstnirliga integritet. Darfor ser vi

sdllan forfattare med strategiska marknadsforingsplaner. Ovanstdende resonemang finner stod
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1 teorin och utgdér mdjliga forklaringar till varfor forfattare i regel inte uppfattas som kidnda av

konsumenter.

4.3 Varumirkesattityd

Hypotes 2: Varumdrkesattityden kommer generellt att vara negativare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Resultaten fran en tvavdgs-ANCOVA och tvavdgs-MANCOVA uppvisade motstridiga resultat.
ANCOVA indikerade att hypotesen borde forkastas medan MANCOVA visade att det fanns en
skillnad pd 10 % nivén i varumaérkesattityd som berodde pa det marknadsforingsscenario
respondenten blivit utsatt for. Med tanke pa att MANCOVA ir ett striktare test, att
signifikansnividn i ANCOVA var strax dver 10 % nivan och att en utford tvavigs-ANOVA visade
ett p-virde av 0,061 (partial eta squared 0,007), valde vi att acceptera hypotesen. Darmed

accepteras H2.

Varumaérkesattityd
Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA Eta MANCOVA

Source |Sig. Squared |Sig. Squared||Mafégrp Mean
Expert 0,005/ 0,015 0,006/ 0,016
Mafégrp | 0,108 0,005 0,059 0,008||Okonv 3,840
Kandgrp | 0,009 0,019] 0,015 0,017
Mafégrp*| 0,261 0,005 0,198 0,007|Konv 4,013
Kéndgrp
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Analys H2:

Resultaten innebér att respondenterna har bittre attityd till varumirket nir de har fétt ta del av
den konventionella marknadsforingen jamfort med den okonventionella. Detta skulle kunna
forklaras av studier inom media richness-teorin som hédvdar att ménniskor gillar mediet ju
personligare det &r, vilket ar fallet for de konventionella marknadsforingsaktiviteterna snarare

in de okonventionella.

Paralleller kan ocksa dras mellan konventionell marknadsforing och familjaritet.
Konsumenter tycker battre om saker de dr bekanta med, vilket d&ven borde gélla for
marknadsforingsaktiviteter och saledes kunna forklara resultaten. Att konsumenterna foredrar
den konventionella — familjdra — marknadsforingen finner dessutom stdd i principen om enkel
exponering (mere-exposure effect). Det dr darfor fullt mojligt att den okonventionella
marknadsforingen pd liknande sétt skulle kunna bli accepterad och omtyckt vid frekventa
exponeringar. Detta dr effekter vi inte kunnat méta dé vi endast utsatte véra respondenter for

en exponering och de omgaende ombads svara pa enkéten.

De fordelar som brukar ndmnas i samband med mediekontexteffekter kan till viss del motsédga
véra resultat. Dock har det hivdats att dessa effekter ar patagligast for kdnda varumérken.
Detta kan vi dnnu inte uttala oss om eftersom vi i denna hypotes har undersokt okinda,
forfattarkdnda och kéndiskidnda varumirken, sammantaget (jimfor H3a och H3b). En annan
mdjlig forklaring som kan hérledas till kreativa mediaval, dr att inkongruent
marknadskommunikation som bryter mot produktkategorischemat, kan ha en negativ effekt
pa konsumenters utvirdering. Detta kan ségas gélla i bokindustrin dir det okonventionella

marknadsforingsscenariot i mangt och mycket fortfarande utgor ett undantag.

Hypotes 3a: For kinda varumdrken, kommer varumdrkessattityden att vara oférdndrad nir
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

En envigs-ANCOVA indikerade att det inte fanns nagra skillnader i varumarkesattityd
beroende pé vilket marknadsforingsscenario respondenten blivit utsatt for. En envigs-

MANCOVA uppvisade enhetliga resultat. Sdledes accepteras H3a.
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Varumdrkesattityd

Partial Partial
ANCOVA |Eta MANCOVA Eta
Source |[Sig. Squared |Sig. Squared
Expert 0,031 0,013 0,046/ 0,012
Mafogrp 0,696 0,000f 0,541 0,001

Analys H3a:

I hypotes 2 fann vi att varumaérkesattityden blir positivare av de konventionella
marknadsforingsaktiviteterna dn av de okonventionella. I hypoteserna 3a och 3b gor vi en
ytterligare indelning i kiinda och okénda varumérken. Den hér hypotesens resultat innebér att
for kiinda varumirken har marknadsforingsscenariot inte ndgon paverkan pé
varumdrkesattityd. Detta tyder pé att varumérkesattityd for kdnda varumaérken inte paverkas
av huruvida det marknadsfors i traditionella eller otraditionella medier. Kénda varumérken &r
ofta mer flexibla 4n okdnda varumaérken och til darfor fler olika typer av marknadsforing.
Dessutom indikerar teori att attityder for kinda varumérken tenderar att vara varaktigare och
svarare att paverka genom marknadskommunikation dn for okdnda varumérken, vilket detta
resultat finner stod i. Detta skulle kunna var en forklaring till varfor de kéinda varumérkenas

attityd inte verkar pdverkas av marknadsforingsscenariot.

Den forskning som menar att kiinda varumérken kan anvinda sig av inkongruenta medier for
att 6verraska konsumenten och pé sé sitt minska reklamutslitning, finner vara resultat
ddremot inte stdd i. Detta pd grund av att varumirkesattityden inte dr positivare for de

okonventionella marknadsforingsaktiviteterna.

Hypotes 3b: For okinda varumdrken, kommer varumdrkesattityden att vara negativare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Resultaten fran envidgs-ANCOVA visade att det fanns en signifikant skillnad i
varumérkesattityd, som berodde pa marknadsforingen for det okidnda varumirket. De
respondenter som blivit utsatta for den konventionella marknadsforingen hyste en positivare
attityd till varumérket. Envidgs-MANCOVA pd varumairkesattityd, uppvisade samma resultat.

Dirmed viéljer vi att acceptera H3b.
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Varumaérkesattityd

Partial Partial
ANCOVA |Eta MANCOVA Eta ANCOVA
Source |Sig. Squared|Sig. Squared| |MafégrpMean

Expert 0,142 0,013] 0,076/ 0,021 |Okonv 3,751
Mafégrp | 0,019% 0,034 0,010* 0,043 |Konv 4,100

Analys H3b:

I hypotes 3a visade vi att marknadsforingsscenariot inte pdverkade varumérkesattityd
specifikt for kdnda varumérken. Den hér hypotesens resultat visar dock, att for det okénda
varumérket, dr varumarkesattityden positivare hos de respondenter som blivit utsatta for det
konventionella marknadsforingsscenariot dn for det okonventionella. Okénda varumirken ar
lattare att paverka med hjilp av marknadsforing dn kdnda varumérken. De tenderar ocksa att
vara mindre flexibla. Vidare har konsumenten inte en fardig uppséttning associationer till det
okdnda varumairket sa som hon har till ett kdnt varumirke. I detta fall ska man da komma ihdg
att mediet i sig kan vara ett budskap och potentiellt kan skapa irrelevanta eller felaktiga
associationer till varumérket. Om man anvinder sig av s kallad inkongruent marknadsforing,
riskerar man alltsa att skapa icke dnskvérda associationer hos konsumenten. Detta talar for en
forsiktig marknadsforing av okénda varumérken for att inte d&ventyra varumérkesattityden,

och att man kanske ska arbeta in varumérket genom mer konventionell marknadsforing.

4.4 Varumarkesintresse

Hypotes 4: Varumdrkesintresset kommer generellt att vara ofordndrat ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Resultaten av en tvavigs-ANCOVA for den beroende variabeln varumaérkesintresse visade att
inga signifikanta skillnader fanns mellan det okonventionella och det konventionella
marknadsforingsscenariot. Tvavigs-MANCOVA for varumadrkesattityd indikerade samma

resultat. Ddrmed accepteras H4.
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Varumairkesintresse

Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA Eta
Source |Sig. |SquaredSig. Squared
Expert 0,000, 0,036 0,000, 0,037

Kéandgrp 0,048 0,012 0,030, 0,015
Mafogrp 0,360, 0,002] 0,345 0,002
Kéndgrp *| 0,473] 0,003 0,346/ 0,004
Mafégrp

Analys H4:

Detta resultat visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader i varumérkesintresse nér
respondenterna utsatts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det
konventionella. De bdda typerna av marknadskommunikation genererar alltsa intresse for
varumairket av liknande storlek. Forskning har visat att om varumaérket ar ként innebér ett hogt
varumirkesintresse att konsumenten &dr beredd att omvérdera sin attityd till varumairket, vilket
1 sin tur kan leda till aterkop. For okdnda varumérken tyder varumérkesintresse snarare pa att
konsumenten &r intresserad av att skapa en attityd till varumarket. Att skapa intresse &r alltsa

enligt teori Onskvért, vilket vi ser att bdda vara scenarier gor i samma utstrackning.

4.5 Attityd till lansering

Hypotes 5: Attityd till lansering kommer generellt att vara negativare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

En tvdvigs-ANCOVA utfordes och Levene’s test visade 0,013. Resultaten visade att ingen
signifikant skillnad 1 attityd till lansering beroende pd marknadsforingsscenario kunde
urskiljas. En tvavigs-MANCOVA pa attityd till lansering indikerade liknande resultat. Darmed
forkastas HS.
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Attityd till lansering

Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA [Eta
Source |Sig. |Squared Sig. Squared

Expert 0,003] 0,017 0,002 0,019
Kéndgrp | 0,000f 0,032 0,000; 0,034
Mafégrp | 0,488, 0,001 0,587 0,001
Kéndgrp*| 0,426 0,003 0,592/ 0,002
Mafégrp

Analys HS:
Det hir resultatet visar att respondenterna varken tycker béttre om det konventionella eller det

okonventionella marknadsforingsscenariot pa det generella planet.

Forskning menar att det finns en positiv korrelation mellan varumérkesattityd och attityd till
lansering. I hypotes 2 visade vi att den konventionella marknadsforingsaktiviteten skapade
positivare varumarkesattityder an den okonventionella. Attityd till lansering &r ddremot
oforandrad i samma jimforelse (jamfor H2). Detta kan innebéra att sambandet mellan
varumdrkesattityder och attityd till lansering inte dr sé starkt, vilket inte stods av teorin.
Annan forskning menar dock att varumarkesattityd och attityd till lansering inte behdver ga
hand i1 hand pa kort sikt for att gora det pa lang sikt. Hur sambandet ser ut pa lang sikt kan vi

ddremot inte sdga nagot om eftersom det inte undersokts i vér studie.

Resultatet pekar dock pa att respondenterna tycker lika mycket om den konkreta
marknadsforingen i sig, oavsett dess natur, vilket borde implicera att man kan viga

marknadsfora forfattare pé fler sitt 4n idag.

Hypotes 6a: For kinda varumdrken, kommer attityd till lansering att vara negativare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.
For kdnda varumarken, visade bade resultaten frin envigs-ANCOVA och envigs-MANCOVA

for attityd till lansering, att det inte fanns nagra signifikanta skillnader som berodde pa det

marknadsforingsscenario respondenten blivit utsatt for. Sdledes forkastas Hoba.
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Attityd till lansering

Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA Eta
Source |[Sig.  |Squared|Sig. Squared

Expert 0,07; 0,009 0,062 0,010
Mafégrp| 0,722] 0,000 0,718 0,000

Analys Hoba:

Vi vet frén hypotes 5 att marknadsforingsscenariot i sig inte skapade nagra skillnader 1 attityd
till lansering. I hypotes 6a och 6b kombinerar vi véra tva dimensioner och undersdker hur
marknadsforingen paverkar attityd till lansering, beroende pad om varumérket ar ként eller

oként.

Resultatet innebar att nar varumaérket ar kint, dvs. forfattarkant eller kdandisként, finns det
inga signifikanta skillnader 1 attityd till lansering mellan det konventionella och det
okonventionella marknadsforingsscenariot. Resultaten fran hypotes 3a, visade att det inte
heller fanns négra signifikanta skillnader mellan konventionell och okonventionell
marknadsforing nér det giller varumairkesattityd, vilket tyder pd att varumérkesattityd och
attityd till lansering korrelerar for kiinda varumirken. Detta innebér att i termer av attityd till
lansering och till varumirket, tal kdnda varumérken bade en konventionell och en
okonventionell marknadsféring. Aven om denna hypotes testar attityd till lansering specifikt,
kan det sdgas att den finner stdd i teorierna om att kdnda varumérken dr mer flexibla och har
storre potential att bli salienta (jamfor resonemang H3a om varumérkesattityd). Vissa studier
menar dock att just annonsattityd, eller i vart fall attityd till lansering, kan minska ndr man
anvénder sig av inkongruenta medier. Denna teori ger inte stod at vara resultat. Istéllet kan det
sdgas att kinda varumérken tl att marknadsforas i okonventionella medier, utan att attityd till
lansering minskar enligt vér studie. Alltsd gér attityd till lansering och attityd till varumérket

hand i hand 1 detta hinseende enligt var studie.

Hypotes 6b: For det okdinda varumdrket, kommer attityd till lansering att vara oférdndrad
ndr respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.
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Levene’s test for envidgs-ANCOVA visade ett virde av 0,048 som &r mindre &n grinsvérdet
0,05. Resultaten for det okidnda varumairket, i bade ANCOVA och MANCOVA, tydde dock pé att
det inte fanns ndgon skillnad i attityd till lansering som kunde hérroras till

marknadsforingsaktiviteten. Ddrmed accepteras Hob.

Attityd till lansering
Partial Partial
ANCOVA |Eta MANCOVA Eta
Source |Sig. Squared|Sig. Squared
Expert 0,003] 0,053 0,002] 0,058
Mafogrp 0,657, 0,001 0,844 0,000

Analys H6b:

For okdnda varumaérken har vi inte kunnat observera nagra skillnader 1 attityd till lansering
mellan det okonventionella och det konventionella marknadsforingsscenariot. Tillsammans
betyder alltsa hypoteserna 6a och 6b att vara respondenter tycker lika mycket om den
konventionella som den okonventionella marknadsféringen for bdde okdnda och kénda
varumirken. Detta styrker alltsa resultatet fran hypotes 5 att marknadsfoéringen generellt inte
paverkar attityd till lansering, utan att man tycker lika mycket om de tva olika
marknadsforingsaktiviteterna. Ddremot kan resultaten sdgas g emot resultaten frdn hypotes
3b som visat att varumaérkesattityden dr positivare for konventionell marknadsforing nér
varumirket ir okiint. Aterigen visar detta pa att sambandet mellan varumirkesattityd och
attityd till lansering kanske inte &r s starkt som viss forskning hivdar. Men det visar dock pa
att konsumenterna kan ténkas tdla mer okonventionell marknadsforing dn vad avsidndaren tror
(jadmfor resonemang H3a och H3b). I enlighet med hypotes 3b ska man dock kanske vara
ndgot forsiktigare ndr man marknadsfor okdnda varumaérken, trots att attityder till den

okonventionella marknadsforingsaktiviteten inte dr negativare én for den konventionella.

4.6 Intentioner

Hypotes 7a: For kdnda varumdrken, kommer kopintentioner (inklusive presentintentioner) att
vara ofordndrade ndr respondenterna utsdtts for det okonventionella

marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.
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Resultatet av envdgs-ANCOVA for de thopslagna kdp — och presentintentionerna visade att det
inte uppstod en signifikant skillnad som kunde hérroras till marknadsforingsaktiviteten for de
kénda varumirkena. Resultaten frén en envigs-MANCOVA for intentionsvariablerna,

understddde de tidigare erhéllna resultaten. Darmed accepteras H7a.

Kop- och presentintentioner

Partial Partial
ANCOVA |Eta MANCOVA Eta
Source |Sig. Squared|Sig. Squared
Expert 0.000 0,048/ 0.000; 0,048
Mafogrp 0,570, 0,001 0,570 0,001

Analys H7a:
De intentioner som mits hér &r tva sidor av samma mynt. Det handlar om intentionen att kopa
produkten, dven om den &r d&mnad for olika syften; personligt bruk eller gdva. Resultatet visar

att for kéinda varumérken, paverkas inte kopintentionerna av marknadsforingsscenariot.

Eftersom vi anvént oss av intentionsmatten IW (intention-as-wants) och IP (intention-as-
plans), vilka anses vara béttre pa att forklara attityder, stirker detta resultat dven tidigare
resultat (jdmfor H3a). Kénda varumérken kan alltsd marknadsforas pa bada sétten utan att

kopintentionerna péverkas.

Hypotes 7b: For okinda varumdrken, kommer képintentioner (inklusive presentintentioner)
att vara negativare ndr respondenterna utsdtts for det okonventionella

marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.
Envigs-ANCOVA for kdp- och presentintentioner tydde pd att det inte fanns ndgon signifikant

skillnad for okénda varuméirken, som berodde pa vilken marknadsforing respondenten svarat

pa. MANCOVA uppvisade samma resultat for intentionsvariablerna. Darmed forkastas H7b.
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Kop- och presentintention

Partial Partial
IANCOVA Eta MANCOVA Eta
Source |Sig. Squared |Sig. Squared

Expert 0,033 0,028  0,033] 0,028
Mafégrp 0,556) 0,002] 0,556 0,002

Analys H7b:

I foregaende hypotes testade vi om kdpintentioner for det kéinda varumérket skulle paverkas
av typen av marknadsforing; i denna hypotes undersoker vi samma sak fast for det okdnda
varumirket. Resultaten visar att det inte finns ndgon skillnad 1 kopintentionerna for okidnda
varumirken (jAimfor H7a). Om vi istéllet jimfor med hypotes 3b kan vi konstatera att
resultaten skiljer sig at. Aven om det visade sig att okonventionell marknadsforing medforde
samre varumérkesattityd for okédnda varuméirken, tycks det inte paverka kopintentioner. En
konsument kanske har simre varumaérkesattityd efter att ha blivit utsatt for okonventionell
marknadsforing jamfort med konventionell, men i bada fallen kommer denne fortfarande vara

lika benégen att kopa varumérket.

Dock bor ndmnas att den konventionella marknadsforingen, som bestod av tidningsrecension,
bokstill samt boksignering, kommer sjilva kopet mycket ndrmare 4n den okonventionella
marknadsforingen. Enligt recency effect skulle detta kunna ha en positiv paverkan pé
kopintentioner och foljaktigen oka forsiljningen. A andra sidan skulle det kunna téinkas att
vissa element i den okonventionella marknadsforingen ocksé skulle kunna komma néira kpet
och pa sd sitt ha en positiv paverkan pa kdpintentioner, sdsom att annonsera pé stortavlor

utanfor en bokhandel.

Hypotes 8a: For kinda varumdrken, kommer ldsintentionen att vara positivare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.
For kdnda varumairken, visade resultaten fran bade envigs-ANCOVA och envigs-MANCOVA

for den beroende variabeln ldsintention att inga signifikanta skillnader kunde observeras.

Déarmed forkastas H8a.

57



Lésintention

Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA Eta
Source |[Sig.  |Squared|Sig. Squared

Expert 0,000 0,108/ 0,000 0,109
Mafégrp| 0,451 0,002 0,512] 0,001

Analys H8a:

Resultaten visar att ldsintentionen for kdnda varumérken inte paverkas. Lésintentionen, det
vill séga viljan att konsumera produkten, skulle kunna anses visa pa hur intressant och
spdnnande varumérket uppfattas av konsumenterna och spegla en sorts “jag vill veta mer”-
kédnsla. Véra resultat tyder dock pa att en sadan nyfikenhet inte kan skapas genom typ av

marknadsforing for kiinda varumairken.

Det skulle kunna spekuleras i att for kiinda varumérken borde den marknadsforing som ar mer
familjar, 1 enlighet med vad studier visat, vara mer omtyckt dn den otraditionella och pa sa
sétt resultera i hogre lasintentioner. Det skulle d&ven kunna véndas pa resonemanget och
hévdas att okonventionell marknadsforing skulle kunna dverraska konsumenten och bryta det
slentrianmissiga marknadsforingsmonstret i bokbranschen, vilket dé skulle generera starkare
varumirkesintresse och foljaktigen hogre lasintentioner. Enligt vara resultat kan inte typen av
marknadsforingsaktivitet pdverka konsumenterna att 1 storre utstrickning lasa boken (jaimfor
resultaten 1 H3a). Detta skulle eventuellt kunna vara en effekt av att de tvé ovanstaende

resonemangen tar ut varandra.

Hypotes 8b: For okinda varumdrken, kommer ldsintentionen att vara oférdndrad ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.
Resultaten indikerar att ingen skillnad finns i1 den beroende variabeln ldsintention, som kan

hérrdras till marknadsforingsscenario for det okdnda varumérket. Bade envigs-ANCOVA och

envigs-MANCOVA uppvisade dessa resultat. Ddrmed accepteras H8b.
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Lésintention

Partial Partial
ANCOVA |Eta MANCOVA |Eta
Source |Sig. Squared |Sig. Squared
Expert 0,000 0,092 0,000 0,093
Mafégrp 0,990 0,000 0,931 0,000
Analys H8b:

I hypotes 8a visade vi att det inte fanns nagon skillnad i ldsintentioner for kinda varumirken
beroende pd marknadsforingsscenario. Resultatet fran denna hypotes foljer samma linje fast
for okdnda varumérken (jamfor H7a och H7b som indikerar samma resultat fast for
kopintentioner). Resultatet antyder saledes att det for ldsintentionen inte spelar ndgon roll om
konsumenten blir utsatt for de okonventionella eller de konventionella

marknadsforingsaktiviteterna.

Slutsatsen blir ddrmed att bade kdnda och okinda varumirken tél nyare angreppssétt vad

géller marknadsforingsaktiviteter samt marknadsforingskanaler.

4.7 Expertniva

Hypotes 9: Expertnivdn hos respondenterna kommer ha en pdverkan pd attityd till lansering,

varumdrkesattityd och intentioner.

For att testa ovanstadende hypotes utfordes tvadvags-MANCOVA for lanseringsattityder,
varumdrkesattityder och intentioner. Wilks” Lambda visade ett signifikant resultat for
samtliga beroende variabler vilket indikerar att expertis paverkar resultaten, dven om partial
eta squared vérdena visar att det ror sig om liten respektive mellanstor effekt. Dérmed

accepteras HO.
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Attityd till lansering Varumaérkesattityd
Partial Partial
Eta Eta
Effect Value| Sig. |Squared| |Effect Value| Sig. |Squared
Expert  Wilks' Lambda| 0,980| ,041*| 0,019 Expert  Wilks' Lambda| 0,932/,000** 0,068
Kéndgrp Wilks' Lambda| 0,944/ 0,000 0,028 |Kandgrp Wilks' Lambda|0,872/0,000; 0,066
Mafégrp Wilks' Lambda| 0,921 0,000 0,078 Mafégrp Wilks' Lambda| 0,921/ 0,000f 0,079
Kandgrp* Wilks' Lambda| 0,973/ 0,103  0,013| |Kandgrp* Wilks' Lambda| 0,964(0,748/ 0,018
Mafégrp Mafégrp
Intentioner
Partial
Eta
Effect Value| Sig. |Squared
Expert  Wilks' Lambda| 0,890(,000** 0,110
Kéndgrp Wilks' Lambda| 0,997|0,944| 0,002
Mafogrp Wilks' Lambda| 0,997/ 0,642 0,003
Kéandgrp* Wilks' Lambda| 0,993/ 0,725 0,004

Mafégrp

Analys HY:

Resultaten visar att konsumenternas kunskapsnivd — expertnivd — har en paverkan pa olika

former av bade attityder och intentioner, vilket motiverar att expertnivén finns med i

undersokningen, dir den far fungera som ett kovariat. Resultaten finner dessutom stod i den

teori som tagits upp. Forskning foreslar att respondenter med hog kunskapsniva, dvs.

experter, 1 hogre grad uppmérksammar och tar till sig information och ddrmed tenderar att fa

bittre attityder, bade till varumirke och lansering. Som nédmnts i teoriavsnittet kan experters

utvdrderingar i hogre grad @n novisers ségas vara polariserade vid extremerna. Ddrmed

tenderar experters utvdrderingar att vara relativt hogre eller relativt ligre dn novisernas.

Denna polarisering kan darfor pdverka nivéerna pa bade attityder och intentioner. Hade

undersokningen utforts pa enbart experter har vi diarfor anledning att tro att vara variabler

paverkats i storre utstrickning.
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4.8 Varumirkesstyrka

Hypotes 10: Varumdrkesstyrkan kommer generellt att vara svagare ndr respondenterna

utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det konventionella.

Resultaten fran en tvavdgs-ANCOVA samt tvavigs-MANCOVA for varuméirkesattityd, visade att
det fanns en skillnad i den beroende variabeln, vad géllde marknadsforingsaktivitet. Efter att
ha kontrollerat medelvirdena for de bdda marknadsforingsscenarierna uppmérksammades det
att medelvérdet var hogre for den okonventionella marknadsforingen, jamfort med den
konventionella. Respondenterna tycker saledes att varumaérket dr starkare nér

marknadsforingsaktiviteten dr okonventionell. Ddrmed forkastas H10.

Varumirkesstyrka
Partial Partial
ANCOVA [Eta MANCOVA Eta ANCOVA

Source |Sig. Squared|Sig. Squared| |[MafégrpMean
Expert 0,001 0,021 0,002 0,021
Mafégrp | 0,079 0,006/ 0,070, 0,007| |Okonv 2,929
Kandgrp | 0,502 0,003] 0,549 0,003
Mafégrp*| 0,334 0,004 0,309 0,005| Konv 2,694
Kéndgrp

Analys H10:

Varumirket, det vill sdga Erik Linde, anségs vara ett starkare varumérke nér respondenterna
fick ta del av okonventionell marknadsforing jamfort med konventionell. Enligt definitionen
ar ett starkt varumérke ett varumérke dér konsumenten gar direkt fran behovsidentifikation till

kop.

En forklaring till resultatet, skulle kunna vara att medierna agerar som budskapsbirare och
overfor symbolisk mening till konsumenterna. Foljaktigen skulle det kunna resoneras att en
pakostad utomhusreklam, annons i magasin och bio-reklam skulle signalera till
konsumenterna att avsidndaren tror starkt pa och vigar satsa pd sitt varumairke; forfattaren. Att
den okonventionella marknadsforingen &r relativt unik i forlagsbranschen kan resultera i att
dessa marknadsforingsaktiviteter bryter monstret for hur marknadskommunikationen ser ut

och pa sd sitt sticker ut ur bokbranschens reklambrus. Kontrastprincipen, foresprakare for
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kreativa mediaval samt forskning kring inkongruent reklam menar att marknadsforaren pa s
satt kan lyckas finga konsumenternas uppmarksamhet. Att konsumenterna blir 6verraskade
och 1 hogre grad ligger mérke till marknadsforingsaktiviteterna kan i sin tur leda till en
djupare informationsbearbetning vilket kan ha haft en positiv effekt pd utvirderingen av

varumairkets styrka.

Det kan ocksa vara intressant att diskutera relationen mellan varuméirkesstyrka och kandhet.
Ett varumérke bor exempelvis kunna vara kint, utan att for den delen vara starkt. Ddremot ér
det mer tveksamt om ett varumirke kan anses vara starkt men inte ként. Foljaktigen skulle det
kunna ténkas att anvindning av okonventionella marknadsforingsaktiviteter inte bara kan

skapa starkare varumérken, men dven bygga upp och signalera en image av kdndhet.

4.9 Varumirkets trovardighet

Hypotes 11: Trovirdigheten for varumdrket kommer generellt att vara negativare ndr
respondenterna utsdtts for det okonventionella marknadsforingsscenariot jamfort med det

konventionella.

Ingen signifikant skillnad mellan de olika marknadsforingsscenarierna for den beroende
variabeln varumaérkestrovirdighet kunde pavisas varken i en tvavigs-ANCOVA eller i en
tviviags-MANCOVA. Dirmed paverkades inte trovardigheten for varumaérket av

marknadsforingsscenarierna. Siledes forkastas H11.

Troviardighet

Partial Partial
ANCOVA Eta MANCOVA Eta
Source |Sig. Squared |Sig. Squared

Expert 0,085 0,006/ 0,058 0,008
Mafégrp | 0,175 0,004 0,183 0,004
Kéndgrp | 0,041 0,013 0,044 0,013
Mafégrp*| 0,774 0,001 0,650 0,002
Kéndgrp
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Analys HI11:

Troviardigheten for varumaérket visade sig vara densamma, vare sig konsumenten blivit utsatt
for okonventionell eller konventionell marknadsforing. Saledes stodjer inte vara resultat att
blandande signaler, eller inkonsekvens i marknadskommunikation, har negativa effekter pa
varumdrkets trovédrdighet och ddrmed dess rykte. Resultaten visar snarare att konsumenter ér

taligare dn vad vissa forskare och marknadsforare tycks tro.

Att avvikande reklam kan minska trovirdigheten till reklamen i sig kan fortfarande stimma,
men s ldnge trovérdigheten till varumirket inte minskar s finns det, i denna dimension,
alltsa inga hinder att anvédnda sig av okonventionell marknadsforing. Resultatet visar att
anvindning av for bokbranschen otraditionell marknadsforing, inte behdver innebéra att
forfattare gor avkall pé sin trovirdighet och konstnirliga integritet eller att konsumenter

uppfattar deras verk som marknadsanpassade produkter.
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4.10

Sammanfattning av hypoteser med resultat

Exempel for tolkning av nedanstdende tabell: I den tredje raden stér den beroende variabeln
varumdrkesattityd. Kryssen i kdnda och konv vs okonv betyder att hypotesen behandlar kénda
varumirken och syftar till att for dessa urskilja eventuella skillnader mellan konventionell och
okonventionell marknadsforing. Under Aypotes star vilken hypotes det handlade om medan p
—vdrdet visar signifikansnivan i ANCOVA respektive MANCOVA. I kolumnen lidngst till hdger
kan det utlésas ifall hypotesen har accepterats eller forkastats.

Kinda | Okidnd | Okind | Kindis | Konv | Hypotes | P-virdei | P-virdei | Forkastas
Vs Vs Vs ANCOVA | MANCOVA eller
kinda forf okonv accepteras

Kéndhet X H1 0,065 0,038* | Accepteras
Varumairkesattityd X H2 0,108 0,059 Accepteras
Varumairkesattityd X X H3a 0,696 0,541 Accepteras
Varumérkesattityd X X H3b 0,019** | 0,010%* | Accepteras
Varumérkesintresse X H4 0,360 0,345 Accepteras
Attityd till lansering X H5 0,488 0,587 Forkastas
Attityd till lansering X X Hoé6a 0,722 0,718 Forkastas
Attityd till lansering X X Hé6b 0,657 0,844 Accepteras
Kop- och X X H7a 0,570 0,570 Accepteras
Presentintentioner
K6p- och X X H7b 0,556 0,556 Forkastas
Presentintentioner
Lasintentioner X X H8a 0,451 0,512 Forkastas
Lisintentioner X X H8b 0,990 0,931 Accepteras
Expertis- X X H9 - 0,041* | Accepteras
Attityd till lansering
Expertis- X H9 - 0,000** | Accepteras
Varumaérkesattityd
Expertis- Intentioner X H9 - 0,000** | Accepteras
Varumirkesstyrka X H10 0,079 0,070 Forkastas
Trovéardighet X H11 0,175 0,183 Forkastas
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5. Slutdiskussion

I denna avslutande del av uppsatsen, ska vi med utgadngspunkt i resultaten och analysen som
presenterades i foregaende avsnitt, fora upp diskussionen av resultaten pa en mer
overgripande niva samt resonera kring vilka implikationer studien kan fa for olika aktdrer pé
bokmarknaden. Avslutningsvis kommer vi ocksa att utifran denna diskussion ge ett flertal

forslag pé intressant och relevant framtida forskning.

5.1 Diskussion och implikationer
Resultaten har visat att i majoriteten av fallen vi undersokt, finns det inga signifikanta
skillnader 1 attityd. Detta innebdr att kinda varumirken, oavsett vad de &r kénda for, tal att
marknadsforas bdde pa konventionella och okonventionella sétt utan att attityderna forsdmras.
For kénda varumérken visar studien foljaktligen att man kan ta ut svingarna och dgna sig &t
bade for branschen och for det egna varumaérket otraditionell och nyare marknadsforing,
eftersom attityderna ser ut att bibehéllas 4nda. Okdnda varumérken & andra sidan tal att
marknadsforas bdde pa konventionella och okonventionella sétt utan att attityden till sjilva
lanseringen péverkas. I termer av varumérkesattityd ska man déremot vara ndgot forsiktigare
med okénda varumirken, eftersom varumaérkesattityden tenderar att vara positivare nar man
anvinder en mer konventionell marknadsfoéring. Om man har att goéra med en alldeles ny
forfattare, en debutant, kanske man sdledes ska arbeta in varumérket med hjilp av
konventionell marknadsforing innan man provar nyare metoder. Dér ska man mojligtvis i
borjan koncentrera sig pa for varumirket och produktkategorin kongruent marknadsforing. Péa
det generella planet visar det sig att den konventionella marknadsféringen genererar
positivare varumairkesattityder, men inte attityd till lanseringen. Detta tror vi &r en f6ljd av
resonemanget kring det okénda varumérket, och att méinniskor i allménhet kan ségas tendera

att tycka béttre om det man &r van vid.

Det faktum att atminstone kdnda, men i viss man dven okénda, forfattare ser ut att tala andra
former av marknadsforing dn det som idag gors, oppnar upp stora mdjligheter for férlag och
marknadsforare. Sarskilt kéinda forfattare kan marknadsforas pa for branschen méttligt

inkongruenta sétt utan att attityden forsdmras. Detta innebér att ndr man marknadsfor kénda
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forfattare, behdver man inte oroa sig for hur sjdlva kommunikationsverktyget eller mediet ska

paverka konsumentens attityd.

Resonemanget ovan stdds ytterligare av att resultaten gillande intentioner av olika slag inte
heller signifikant fordndras av marknadsforingen. Konsumenten éar alltsé lika bendgen att vilja
ldsa eller kopa en bok oavsett om hon utsatts for konventionell eller okonventionell
marknadsforing. Detta dr véldigt viktigt och det dr ndgot som branschen borde ta fasta pa. Det
innebdr ju att man kan uppna liknande attityder och intentioner genom att anvdnda
okonventionell marknadskommunikation som konventionell, forutom att man med

okonventionell marknadsforing har mojlighet att nd manga fler konsumenter.

Ett resultat som vidare stoder resonemanget att konsumenter tal mer okonventionella metoder
dn man kanske tror, &r att inte heller trovirdigheten for varumirket paverkas av
marknadsforingen. Det visar sig, att for bade okénda och kidnda forfattare, minskar inte
varumirkestrovirdigheten som foljd av det okonventionella scenariot, istéllet dr
trovardigheten ofordndrad i forhallande till det konventionella scenariot. Detta dr oerhdrt
viktigt eftersom det sticker hdl pd argumentet att mer kommersiella marknadsforingsmetoder

— okonventionella — skulle urholka forfattarens trovardighet eller konstnérliga integritet.

Var studie visar att nar man ska utforma marknadskommunikation for forfattare och bdcker,
bor man alltsé 1 princip inte vara sdrskilt orolig for hur attityder, intentioner och trovérdighet
ska pdverkas. Vad man istdllet bor fokusera pd dr malet med marknadsforingen och vilken
maélgrupp som ska nés. Detta kan tyckas grundldggande, men for branschen ér det snarare
gammal hdvd som har fatt bestimma hur marknadsforingsarsenalen ska se ut, dn rationella
mal. Till exempel, om man bara vill né ut till en liten krets konsumenter som dessutom redan
har ett stort intresse for och kunskap om bocker, ér det troligtvis lampligt att anvinda sig av
den konventionella marknadsforingen. Om man istéllet vill skapa image kring forfattaren eller
nd ut till en bredare publik, ska man kanske anvénda sig av den mer okonventionella
marknadsforingen. Niar man sedan véljer medier ska man ocksé tinka pa om man vill
hérdsilja produkten eller om man vill skapa image kring varumaérket, och vélja medier utifran
det. Man ska ocksd vara uppmérksam pé att kombinera aktiva och passiva medier. Om man
vidare vill informera om en ny forfattare kanske det ar rimligt att vélja ett medium med stor
rdckvidd, medan om man vill dvertyga konsumenten att kdpa, kanske man ska vélja ett

medium med hog genomslagskraft. Ett mal som hittills funnits med konventionell
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marknadsforing dr att ndra koptillfallet uppmana till kop, till exempel genom butiksmaterial
sasom bokstéll samt PR-aktiviteter (exempelvis boksigneringar eller forfattarbesok) 1
bokhandeln. Ett sddant mal kanske &r otillrdckligt idag d& internetbokhandeln tar stérre och
storre marknadsandelar och nér det kanske snarare handlar om att f4 konsumenterna att g in 1
bokhandeln dver huvud taget. D4 dr det rimligt att tro att man behdver komplettera med andra
metoder. Vad vi forsoker illustrera dr alltsé att det &r mélet med marknadsfoéringen som bor

styra vilka verktyg man bestimmer sig for att anvinda, inte de gamla branschparadigmerna.

Att anpassa sig till marknadsvillkoren kan pé ytterligare sétt sdgas vara viktiga for aktorerna
pa bokmarknaden, eftersom de stindigt utsétts for ny konkurrens. Konkurrensen utgdrs inte
bara av andra forlag, forfattare och bdcker, utan dven av andra fritidssysselséttningar. Att ldsa
en bok, kan séigas vara mer anstringande och tidskrdvande 4n att till exempel se en film,
varfor konsumenten maste motiveras till att gora det. Vidare, blir marknaden for
fritidssysselséttningar bara storre och storre, och dessa aktiviteter kan betraktas som
konkurrenter till bocker. Dataspel, sudoku, trining, internetpoker, fika med kompisar, bio,
kolla pé dokusapor dr bara ndgra exempel. Vad som ndmnts tidigare dr ocksé att bocker kan
erbjuda (en kénsla av) allménbildning och intellektualitet. Det gor d&ven andra produkter, och
ddrmed blir dven de konkurrenter. For att std sig i denna 6kande konkurrens, maste forfattare

bli mer synliga och salienta. Déarfor &r marknadsforingen av avgdrande betydelse.

Idag anvinds imagemedia, till exempel bio och magasin som anvénds i det okonventionella
scenariot, 1 oerhort knapp utstrdckning for att marknadsfora forfattare. Detta tror vi ér en
anledning till varfor vi uppfattar sd fa forfattare som kéindisar och till varfor kéndislitteraturen
inte ens ndmner forfattare. Vissa medier kan ocksa i sig sjélva agera budskapsbarare, till
exempel genom att signalera att det hér ar ett starkt varumirke som det satsats mycket pengar
pa och som avsédndaren tror mycket pd. Resultaten visade just att varumirket uppfattas som
starkare nér respondenten utsatts for det okonventionella marknadsforingsscenariot. Denna
typ av medier anvéinds dock inte idag i sérskilt stor utstrackning for just forfattare, sérskilt
inte om man jamfor med andra liknande skapande och kreativa yrken, exempelvis musiker
och artister. I och med att dessa medier idag inte anvénds 1 sérskilt stor utstrackning 1
bokbranschen, kan man inte skorda frukten av effekter av mediets budskapsbarande
egenskaper. Skulle man ddremot anvinda sig av medier som sinder ut den hir typen av
signaler, skulle forfattare troligtvis i storre grad uppfattas som kéndisar och som starka

varumérken, vilket véra resultat tyder pa.
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Viktigt att notera &r vidare att manniskor pa ett generellt plan tenderar att ha negativare
varumirkesattityd om marknadsforingen &r okonventionell 4n om den dr konventionell. Detta
tror vi kan bero pa att man generellt tycker bittre om det man &r van vid och att det ofta tar tid
att acceptera nya saker. Det kan finnas en sa kallad forseningseffekt, som kan innebira att de
positiva effekter man eventuellt kan uppna kommer forst efter ett flertal exponeringar. Nér det
giller det konventionella marknadsforingsscenariot, dr det dessutom mojligt att ménniskor
inte ser det som marknadsforing, vilket naturligtvis 4r hela poidngen. Styrkan med metoder
som PR i form av till exempel recensioner, ir ju just att den uppfattas som mer trovérdig
eftersom avsdndaren betraktas som neutral och inte har som syfte att silja produkten. Detta
innebdr att de inte kénner sig manipulerade eller §vertalade pa samma sétt eller i samma
utstrickning som de kan gora med mer uppenbara marknadskommunikationstekniker, till
exempel de som anvénds i1 det okonventionella scenariot. Ddrmed &r jimforelsen mellan det
konventionella marknadsforingsscenariot och det som verkligen uppfattas som
marknadsforing, dvs. det okonventionella marknadsforingsscenariot, ndgot oréttvis. Detta kan
forklara varfor varumérkesattityden pa ett generellt plan blir positivare av den konventionella

marknadskommunikationen dn den okonventionella.

Viktigt att kommentera dr ocksa att det i de flesta fall i studien inte blir nagra skillnader nér
man delar upp effekterna av marknadsforingsscenariot pa kdnda och okénd forfattare. Detta
tror vi kan forklaras med att det ofta inte bara ricker med att fa information om ett varumarke
for att det ska betraktas som ként; konsumenten maste ocksa tillatas att ha en relation. Att ha
en relation med ett varumairke &r omgjligt ndr man inte kunnat fa nadgon erfarenhet av eller
kunnat interagera med det pa riktigt. Information om och relationen med ett varumarke &r
alltsd vad som gor det ként, och 1 var studie har bara den ena komponenten varit mojlig.
Darfor dr det rimligt att tro att resultaten sett annorlunda ut om respondenten dessutom tilldtits
att ha en relation till varumérket.

Den hir studien har ocksa visat att konsumenters kunskapsniva ar viktig for deras
utvdrderingar. Som vi ndmnt tidigare tenderar konsumenter med hog kunskapsnivé att gora
mer polariserade utvirderingar, till exempel i form av attityder och intentioner. Med dagens
marknadsforing kommunicerar man i huvudsak med de konsumenter som har en relativt hog
kunskapsniva. A andra sidan #r antalet konsumenter med 1ag kunskapsniva troligtvis mycket
hogre, vilket innebdr att dessa kanske bor fokuseras mer pd 1 marknadskommunikationen.
Genom att anvénda sig av fler marknadskommunikationsverktyg ar det mdjligt att i hogre

grad na de konsumenter som har en 1ag kunskapsniva.
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I en av vara intervjuer sa en av marknadscheferna att den uppstdndelse som uppstod kring
Dan Browns Da Vinci koden var ndgot som bara hidnde, och implicerade ddrmed att det inte
skulle ga att skapa ett liknande fenomen med hjilp av framgangsrik marknadsforing. Vi tror
att det &r just den hér instdllningen som gor att man idag anvander sig av for branschen vl
beprévade metoder och att man sillan testar nya marker marknadskommunikationsmaéssigt.
Vi vill i enlighet med Pygmalionprincipen girna tro, att det som gjorts i andra branscher som
till exempel musikbranschen, didr man genom framgéangsrik marknadsforing skapat artister
som ndrmast kan beskrivas som varumaérken, dven skulle kunna goras i bokbranschen. Véra

resultat pekar i den riktningen och stdder denna tro.

For att spekulera kring tillimpligheten av var studie, kan det ségas att den ska ses som en
indikation pé, snarare dn en manual i, hur man framgangsrikt ska marknadsfora forfattare.
Men givet dess resultat, dr det rimligt att tinka sig att man kan experimentera i storre
utstrdckning med marknadskommunikation i bokbranschen. Andra branscher, som till
exempel musikbranschen, kan i mangt och mycket redan séigas vara en bransch som géng pé
géng lyckas skapa framgangsrika varumérken. Det géller dock inte alla genrer. Jazz och
klassisk musik dr genrer ddr man liksom inom bokbranschen lyckats skapa ett fatal kédnda och
starka varumérken men dér det dr tomt bortom denna extremt lilla skara. Inom popen och
dansmusiken ddremot har man i storre utstrickning genom framgéangsrika marknadsplaner
skapat oerhort 1onsamma och kénda varumérken. En viktig friga att stélla sig dr da huruvida
bokbranschen ér en lika heterogen bransch som musikbranschen. Kanske finns det vissa
genrer som ldmpar sig béttre for massmarknadsforingsmetoder én andra. Kanske finns det

genrer som har mer att vinna pa en 6kad kommersialisering &n andra.

Om vi ska tillita oss sjdlva att bli &nnu mer spekulativa, dr det mojligt att den hér studiens
lardomar kan tillimpas dven pa andra branscher dér vissa villkor liknar bokbranschens. Vissa
genrer inom musikindustrin dr som tidigare ndmnts ett sddant exempel. Eventuellt kan andra
kulturella producenter tdnkas ha anvdndning av denna studies resultat, som till exempel
konstnirer, muséer, fotografer, designers eller arkitekter. Utanfor den kulturella sektorn kan
man ténka sig att det finns uppfattningar om att en fér kommersiell afférsstrategi kan skada
varumirket och urholka dess trovardighet, vilket inte heller dar behover vara fallet. En
tandldkare vi kdnner beskriver till exempel att hon inte kan annonsera sina tjénster, for da
skulle hon vara ridd att potentiella patienter skulle uppfatta det som att hon i dagens ldge inte

hade nagra patienter och ddrmed var en délig tandldkare. Dér liknande uppfattningar om
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marknadsforing rdder, vilket skulle kunna vara exempelvis frisorer och restauranger, ar det
eventuellt mojligt att &ven de skulle kunna experimentera mer med marknadsforingen, utan att

forlora attityder, intentioner eller trovirdighet.

Slutligen vill vi tilldgga att vi &r ddmjuka infor faktumet att de metoder vi beskriver som for
branschen okonventionella ér vildigt kostsamma, sérskilt for foretag med en kulturell
affdrsstrategi. Eftersom dessa marknadsforingsmetoder dock inte testats i ndgon omfattande
utstrackning i1 verkligheten dr det ingen som vet ifall de skulle ge upphov till 6kad 16nsamhet
for berdrda parter, och dérfor kan vara resonemang inte tvért avfiardas med det argumentet. Vi
ar ocksa medvetna om att nigra forlag redan borjat arbeta med en mer okonventionell
marknadsforing, och vér studie implicerar att de gérna kan fortsitta i samma riktning utan att
varken konsumenternas attityder, intentioner eller trovirdighet till forfattaren forsdmras.
Givet véra resultat kan man ndmligen avfdrda bokbranschens inarbetade paradigm att
kommersialisering, massmarknadsforing och en okonventionell marknadsforingsarsenal kan

skada varumérkena. Enligt var studie har det resonemanget ingen mening.

5.2 Studiens begrinsningar och forslag pa framtida forskning
Nér man dr pionjdrer pa att undersoka ett visst omrdde foljer naturligt att man inte kan
undersoka allt. Vi anser darfor att det finns nigra begrénsningar i denna studie som skulle

kunna utgdra omraden for framtida forskare att undersoka.

En av de begrinsningar som studien har &r att vi i det kiindiskdnda scenariot valde att anvénda
oss av en journalist. Som redan ndmnts gjordes detta for att respondentgruppen inte skulle
genomskada att scenariot var fiktivt, eftersom svaren dé kunnat influeras av redan existerande
uppfattningar om personen, vilket ansdgs kunna paverka var studie i negativ riktning. Det dr
dock mojligt att journalister inte utgor en perfekt representation av kindisar i allménhet. Ett
forslag pé vad man i framtiden foljaktligen skulle kunna undersoka &r andra kdndis-omréden
som rimligtvis kan skapa andra resultat, till exempel artister, idrottsstjarnor eller

dokusépakéndisar.
Ytterligare en begridnsning som motiverats tidigare, dr att scenarierna var fiktiva. Detta

innebar att respondenterna rimligtvis inte kunde ha en verklig relation till varumérkena, vilket

kan ha varit en av anledningarna till varfor utslagen i studien varit relativt smé. En framtida
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studie skulle alltsd kunna undersoka verkliga forfattare i liknande scenarier som véra, for att

skapa en jamforelsepunkt.

Likasé hade det varit intressant att gora en studie som begrénsat sig till enbart experter inom
skonlitteratur. I den hir unders6kningen har vi inte gjort ndgot forsok att dela in folk i grupper
om experter och noviser. Daremot skulle det vara intressant att forst definiera hur stor
kunskapsniva en expert har och direfter gora en liknande studie pa enbart experter, som
skulle kunna utgora nagon slags referenspunkt. Eftersom experter tenderar att ha extremare

attityder, dr det mdjligt att en saddan studie skulle komma fram till annorlunda resultat.

Inom ramen for denna studie hade vi vidare bara mdjlighet att undersoka effekterna av en
exponering pa respondenterna. I och med att det kan finnas vissa effekter som uppstar nér
man testar samma variabler pd samma respondenter igen, dr det mdjligt att detta hade kunnat
forédndra resultaten. For de forskare som har mdjlighet att géra mer omfattande studier skulle
detta kunna vara ett forslag pa undersokningsomraden.

Som vi ndmnt i diskussionen finns det andra kulturella sektorer som i mingt och mycket kan
sagas likna bokbranschen. Att gora en liknande studie pa nadgot av de omrédena hade
sannolikt kunnat ge resultat som hade kunnat utgdra en jamforelsepunkt och kunnat addera till

de resultat som den hér studien kommer fram till.

5.3 Slutord

Sammanfattningsvis, kan det sdgas att var studie visar att attityder for kéinda forfattare
paverkas i samma utstrdckning av konventionell och okonventionell
marknadskommunikation. For okénda forfattare, blir varumairkesattityden ddremot nagot
samre for den okonventionella marknadsforingen. Intentionerna skiljer sig inte at, varken
mellan kidnd och okind forfattare eller mellan konventionell och okonventionell

marknadsforing.
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6. Mycket vasen for ingenting?

I bokbranschen talas det om att den marknadsforing vi i denna studie bendmnt som
okonventionell, #r vildigt dyr. Det ir den. A andra sidan, s4 linge man inte testar vet man inte
vilka vinster man kan uppna med dess hjdlp. Ménga andra foretag anvander sig ju av den hér
typen av marknadskommunikation. Ar bokbranschen verkligen s& annorlunda? Eller ir
kostsamheten bara ett svepskil? Ar det egentligen si att det r vid ridslan for att genom

kommersialisering forlora konstnérlig trovardighet som skon kldmmer?

Hur som helst, var studie visar att konsumenter r taligare &n vad man tror. Visst, man ska
kanske vara ndgot forsiktigare ndr man handhar helt okinda varumirken. Men, det gér att na
ménga ménniskor och samtidigt bibehalla vad de tycker om varumaérket samt deras vilja att
lasa eller kopa boken. Vi kan inte tillhandahéilla ett facit som sdger vad som dr rtt eller fel for
en specifik forfattare. Daremot hivdar vi att den marknadsforing vi kallar okonventionell utan

tvekan kan utgora ett fullgott alternativ, eller komplement, till det som gors idag.
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Bilagor

Bilaga 1: Forteckning over intervjuer

Ann-Marie Skarp, forlagschef och VD Piratforlaget, 2005- 08-29.

Susanna Romanus, informations- och marknadschef Norstedts, 2005-08-31.

Bernt Meissner, marknadschef Albert Bonniers Forlag, 2005-08-31.

Bilaga 2: Intervjufragor

1.

2.

Hur definierar ni marknadsforing?

Vem har ansvar for marknadsforing inom forlaget?

Vilka marknadsforingstekniker anvénder ni er av?

Vilka marknadsforingsaktiviteter anordnar ni?

Hur stor dr er marknadsforingsbudget?

Vilken marknadsforingsatgérd genererar mest forséljning?
Vilken malgrupp riktar sig marknadsforingen till?

Vad dr det man marknadsfor?

Vilka problem/méjligheter ser ni med okonventionell marknadsforing?
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Bilaga 3: Ordlista

Okdnd: Med okédnd menar vi den forfattarbeskrivning som vi skapade i vir undersdkning dér
Erik Linde dr en okédnd forfattare.

Kidndiskind (KK): Med kindiskdnd menar vi den forfattarbeskrivning som vi skapade i vér
undersokning dir Erik Linde r en, for allménheten, vélkénd journalist som nu debuterar som
forfattare.

Forfattarkdnd (FK): Med forfattarkdnd menar vi den forfattarbeskrivning som vi skapade i
var undersokning dir Erik Linde dr en, for allminheten, vélkdnd forfattare som nu kommer ut
med sin fjirde bok.

Kdnda varumdrken: Kinda varumaérken betecknar de kindiskidnda och forfattarkdnda
varumirkena sammantaget.

Okdnda varumdrken: Okidnda varuméirken betecknar det okdnda varumarket.

Marknadsforingsscenario: Med marknadsforingsscenario menar vi den skrivna beskrivningen
av den marknadsforingskampanj som respondenterna blev utsatta for i var undersékning.

Okonventionell marknadsforing (okonv): Med okonventionell marknadsféring menar vi den
marknadsforingskampanj som i bokbranschen skulle ses som otraditionell.
Marknadsforingskampanjen bestar av utomhusreklam, annons i magasin samt bio-reklam.

Konventionell marknadsforing (konv): Med konventionell marknadsféring menar vi den
marknadsforingskampanj som i bokbranschen skulle ses som traditionell.
Marknadsforingskampanjen bestir av bokrecension i morgontidning, bokstill och affischer i
bokhandel samt boksignering.

Attityd till lansering: Med attityd till lansering menar vi respondenternas attityd till det
marknadsforingsscenario de blivit utsatta for i undersokningen.
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Bilaga 4: Fortest 1

Medelviérdet dr en sammanvigning av de tre dimensionerna onormalt — normalt, osannolikt —

sannolikt och forvanande — inte forvénande. Detta innebir att ju hogre medelvérde, ju mer

konventionellt tycker respondenterna att marknadsforingsaktiviteten dr. Matten maéttes pa en

sjuskalig skala.

Marknadsforingsaktivitet Medelvéarde
Forfattaren syns i tv-reklam 3,14
Forfattaren signerar bécker i bokhandeln 6,50
Forfattaren syns i en helsidesannons i en tidning 2,55
Forfattaren syns pa storbilder i t-banan, annonspelare och stortavlor 3,07
Forfattaren syns pa planscher och stall i bokhandeln 6,43
Forfattaren blir intervjuad i morgon-tv 5,64
Forfattaren hors i radioreklam 3,17
Forfattaren blir spokesperson for ett annat varumarke 2,05
Forfattarens bok blir recenserad i dagstidningens kulturdel 6,43
Du far ett e-mail med reklam om férfattaren och dennes bok 2,52
Forfattaren gor ett framtradande i samband med bokmassan 6,43
Forfattaren syns pa ett releaseparty for den nya boken 6,02
Forfattaren syns i reklamfilmer pa bio 2,14
En forsaljare kommer och knackar pa din dorr och férstker salja forfattarens bok 1,38
En kompis rekommenderar dig att Idsa en bok av forfattaren 6,59
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Bilaga 5: Huvudenkiiten

Instruktioner

Ta god tid pa dig och lds igenom fragorna ordentligt. Fyll i raden eller kryssa i den ruta som du tycker bdist
stammer overens med vad du tycker. Inga svar dr ritt eller fel. Det dr viktigt for var studie att du svarar pd alla
frdagor och att du inte gadr tillbaka och dndrar dina svar.

Del 1 — Lite Bakgrundsinformation

Vi dr forst intresserade av att veta lite om dig och dina ldsvanor.

1. Ar du kvinna eller man? Kvinna Man
2. Alder: ......... ar.

3. Har du under de senaste 12 manaderna pa din fritid ldst skonlitterira bocker?

Nej

Ja, ndgon enstaka géng

Ja, i stort sett varje manad

Ja, 1 stort sett varje vecka

4. Ungefiar hur manga skonlitterira bocker liser du per ar?

Ungefar ............ st.

Nu vill vi veta lite om din relation till skonlitteratur.

5. Jag anser mig vara expert pa skonlitteratur.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

6. Jimfort med andra personer i min omgivning anser jag mig ha...

Ingen/liten kunskap 1 2 3 4 5 6 7 Stor kunskap

om skonlitteratur om skonlitteratur
7. Ar du medlem i nigon bokklubb eller bokcirkel av nigot slag?

Ja Nej

8. Jag diskuterar ofta skonlitteratur med ménniskor i min omgivning.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

9. Jag letar aktivt information om skonlitteratur.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

10. Skonlitteratur ir en viktig del av mitt liv.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil
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Del 2 — Erik Linde

Nu féljer lite information om Erik Linde som vi ber dig ldsa igenom.

Erik Linde 4r en svensk forfattare som ar mycket vélkand. I Sverige kénner néstan alla till honom. Erik Linde
borjade sin lysande karriér redan som student nér han vann en tévling for unga forfattartalanger. Efter det fick
han ett flertal noveller publicerade i olika vélkdnda svenska tidningar och tidskrifter. 1997 fick Erik Linde sitt
stora genombrott med sin debutroman. Sedan dess har han skrivit ytterligare tva framgéngsrika romaner som
blivit utgivna. Samtliga bocker har legat pa pockettoppen och fatt massmedial uppmérksamhet i form av
recensioner, artiklar och intervjuer. Den senaste boken har dessutom dversatts till flera andra sprak. Nu kommer
Erik Lindes fjarde roman som heter ”Nér det ljusnar”. Kritiker forutspar att den kan komma att bli nominerad till
Augustpriset 2005.

11. Hur vil tror du folk kdnner till Erik Linde?

Folk kdnner inte 1 2 3 4 5 6 7 Folk kéanner till

alls till honom honom mycket bra
Erik Linde ar inte 1 2 3 4 5 6 7 Erik Linde dr mycket
bekant for folk bekant for folk

Folk vet ingenting 1 2 3 4 5 6 7 Folk vet mycket

om Erik Linde om Erik Linde

12. Utifran det du vet om Erik Linde, hur kind anser du att han ar?

Inte alls kénd 1 2 3 4 5 6 7 Mycket kand

Nedan foljer en beskrivning av hur det skulle kunna ga till ndr du far information om Erik Linde. Det dr viktigt
Jfor oss att du ldser scenariet noga och forsoker leva dig in i det i sd stor utstrickning som mojligt.

Nar du ar pa vég till busshallplatsen for att dka till jobbet pa morgonen, passerar du en annonspelare med en stor
bild forestdllande Erik Linde med sin nya bok ”Nér det ljusnar”. Stimningen i bilden ar trevlig och du tittar till
pé annonsen en extra gang. Efter en stund kommer din buss. Nar den kor fram ser du att den pa sidan har en
liknande utformad annons for Erik Linde. Du skyndar dig att hoppa pé bussen for att fa en sittplats. Senare under
dagen blir ditt lunchméte instéllt och du sétter du dig da istdllet pa ett café och bladdrar i ett magasin du brukar
ldsa medan du é&ter din lunch. Ett par sidor in i magasinet, upptécker du en pakostad helsidesannons som
forestéller Erik Linde och hans nya bok. Du bléddrar vidare. Pa kvéllen triffar du en kompis pé stan. Ni
bestdmmer er for att ga pa bio och se en mycket populér film som ni bada ldnge velat se. Ni sétter er tillritta i
biomorkret och smépratar lite innan bioreklamen borjar. Precis innan filmen ska borja ser du en hogklassig

reklamfilm for Erik Linde och hans nya bok ”Nar det ljusnar”.

13. Har du nu list scenariet?

Ja Nej

14. Scenariet skapade bilder i mitt huvud som var...

Vaga 1 2 3 4 5 6 7 Levande
Otydliga 1 2 3 4 5 6 7 Tydliga
Suddiga 1 2 3 4 5 6 7 Skarpa

Svaga 1 2 3 4 5 6 7 Starka
Odefinierade 1 2 3 4 5 6 7 Vildefinierade
15. Vilket ér ditt totala intryck av lanseringen av Erik Linde?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Tycker om
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Negativ 1 3 4 7 Positiv
Lég kvalitet 1 3 4 7 Hog kvalitet
16. Hur uppfattar du lanseringen av Erik Linde?
Modern 1 3 4 7 Omodern
Otraditionell 1 3 4 7 Traditionell
Ovanlig 1 3 4 7 Vanlig
17. Hur vil tycker du att foljande associationer passar in pa Erik Linde?
Stimmer Stimmer
inte alls mycket vil
Kénd 1 3 4 7
Sympatisk 1 3 4 7
Intressant 1 3 4 7
Erkénd 1 3 4 7
Intellektuell 1 3 4 7
Palitlig 1 3 4 7
Annorlunda 1 3 4 7
Berémd 1 3 4 7
Serios 1 3 4 7
Innovativ 1 3 4 7
Spannande 1 3 4 7
18. Vilket ér ditt totala intryck av Erik Linde?
Mycket daligt 1 3 4 7 Mycket bra
Tycker inte om 1 3 4 7 Tycker mycket om
Negativt 1 3 4 7 Positivt
19. Hur uppfattar du Erik Linde?
Inte dvertygande 1 3 4 7 Overtygande
Inte trovirdig 1 3 4 7 Trovérdig
Inte tillforlitlig 1 3 4 7 Tillforlitlig
20. Jag skulle vilja veta mer om Erik Linde.
Stammer inte alls 1 3 4 7 Stdmmer mycket vil
21. Jag kan tiinka mig att liisa Erik Lindes nya bok.
Stammer inte alls 1 3 4 7 Stdmmer mycket vil

22. Jag vill lidsa Erik Lindes nya bok.



Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

23. Jag kommer att lisa Erik Lindes nya bok.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

24. Jag kan tinka mig att kopa Erik Lindes nya bok.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

25. Jag vill kopa Erik Lindes nya bok.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

26. Jag kommer att kopa Erik Lindes nya bok.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

27. Om du skulle kopa Erik Lindes bok idag, hur séiker skulle du kiinna dig pa ditt beslut?
Inte alls séker 1 2 3 4 5 6 7 Mycket sdker

28. Jag skulle kunna tiinka mig att kopa Erik Lindes bok i present till nigon.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

29. Jag vill kopa Erik Lindes nya bok i present till nagon.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

30. Jag kommer att kopa Erik Lindes nya bok i present till nagon.

Stammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket vil

31. Sammanfattningsvis, hur starkt anser du att varumiirket Erik Linde ir?

Inte alls starkt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket starkt

Nu dr enkéten slut! Som tack for hjdlpen kommer vi att lotta ut bocker bland dem som har medverkat. Om du ar
intresserad av att delta i utlottningen ber vi dig att fylla i namn och kontaktuppgifter. Denna information anvénds
enbart for att kunna kontakta vinnarna.

Namn: Telefonnr: Mailadress:

Om jag vinner vill jag ha:

_ Erik Lindes nya bok _Jan Guillous nya bok

Tack for din medverkan!
Ebba & Marlena
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