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1. Introduktion

... to create cut-through advertising, you are going to end up offending some

people - Janet Hogan (Hornery 1996 som refereras 1 Waller 1999)

Varje dag sker det mer &n en miljard sokningar pa Google vérlden Gver, varje minut
skrivs 300 000 inldgg pa Twitter och varje sekund laddas 1 timmes videomaterial upp
pa YouTube. I detta enorma informationséverflod kdmpar varuméarken dagligen med
att nd ut med sina budskap. Atskilliga miljarder kronor spenderas arligen pa att for-
sOka kopa ett par sekunder av din tid. Men hur ska man som varumaérke ga tillvdga for
att sticka ut 1 en vérld déar alla vill synas? Svaret stavas provokation. Men kan vilket
varumdrke som helst provocera? Och vad blir egentligen konsekvenserna av varu-

markens forsok att spela pa folks kédnslor och bryta mot normer?

1.1 Bakgrund

I hundratals ar har foretag stillts infor den dvervildigande utmaningen att na ut med
sin marknadsféring genom det svargenomtréngliga mediebruset. Redan 1759 konsta-
terade den engelska forfattaren Samuel Johnson att det finns s& ménga annonser att de
genomldses forsumligt (Morgan 2011) och 2003 skrev Fam och Waller om hur re-
klambyraer stindigt kimpar med att skapa nya och innovativa sétt for att na ut med
sina budskap. Enligt Armstrong och Kotler (2005) har en méitning uppskattat att
maéanniskan exponeras for upp till 5000 annonser varje dag. D& ménniskan endast kan
hantera en begransad mingd information 1 taget tenderar vi att sélla bort en stor del av

de budskap vi 6verskoljs av (McLeod 2008).

Ett sétt att finga sin malgrupps uppmaérksamhet dr att anvinda sig av chockerande ele-
ment som bryter mot normer. Det finns sivél informativa som emotionella implemen-
teringsstrategier for annonsering. Bland de emotionella strategierna finner vi kompo-
nenter sdsom riadsla, humor, omtanke, irritation och sexuell upphetsning. En annan
strategi som vuxit i popularitet pd senare tid &r tilldimpningen av provokation med
avsikten att just chockera. Trots att chock alltid funnits som ett alternativ i1 utform-

ningen av reklam sa dr det forst 1 slutet av 1990-talet som provokation bdrjade anvén-



das som en medveten kommunikationsstrategi (Vézina och Paul 1997). I Storbritan-
nien har trenden att anvénda provokation varit s tydlig att ett eget uttryck myntats for
fenomenet, sd kallad "yobbo advertising", som innebér att man med alla mojliga

medel forsoker chockera mottagaren for att vicka uppmairksamhet (Cooper 1996).

Manga stora foretag vérlden 6ver anvinder sig idag av provocerande element i sin
reklamutformning. Det italienska klddesmérket Benetton tillskrivs ofta vara banbry-
tare for provokativ reklam da de i slutet av 1980-talet slutade visa upp foretagets
produkter 1 sin annonsering och istéllet anvinde sig av inkongruenta bilder, enbart
tillsammans med foretagets slogan; United Colors of Benetton. Med tiden o6kade
graden av provokation da annonserna kom att behandla kontroversiella &mnen som
rasfragor, religion, dod, sjukdom och krig (Vézina och Paul 1997). Benetton blev ett
foregangsexempel som efterfoljdes av klddesmérken sdsom Diesel, Moschino och
Esprit och det drojde inte lange innan marknadsforare dven 1 andra produktkategorier
borjade anammade provokativa element i1 sina kampanjer (De Pelsmacker och Van

Den Bergh 1996).

Varfor anvédnder sig da foretag av ett sd riskabelt verktyg som provokation? Trots att
riskerna med provocerande marknadsféring har presenterats i1 flera vetenskapliga
artiklar (Dahl et al 2003, Dens et al 2008, Vézina och Paul 1997) fortsitter foretag att
skapa reklamkampanjer som anses vara sa stotande att de leder till negativ publicitet,
bojkotter av produkter och eventuella intdktsforluster (Jensen och Collins 2008).
Gréansen dr héarfin for vad som hyllas som en framgangsrik reklamkampanj och vad vi
betraktar som ett okénsligt forsok att sticka ut ur miangden. Dessutom lockar provo-
kation d& det har bevisats vara ett effektivt sétt att uppna atravarda effekter som leder

till ett allmént béttre mottagande av annonser (Pope et al 2004).

Vid lansering av nya varumérken anviands ofta provokation som ett sétt att skapa
uppstandelse bland allmidnheten och pa sé sitt generera hég varumirkeskdnnedom
(Dens et al 2008). Fragan dr om positionen som ett mindre, oetablerat foretag beratti-
gar anvdndandet av provokation och om det anses mer accepterat dn for en storre,
etablerad aktor pa marknaden. Foretag bor vara medvetna om hur deras varumaérke
kan avgora i1 vilken utstrickning de kan anvidnda provokation i sin marknadsforing.

Med denna insikt kan foretag bedoma vilken grad av provokation som lampar sig for



deras reklamkampanjer och dédrigenom fOrbéttra varumaérkesattityd och oka forsélj-

ning.

1.2 Problemdefinition

Provokation kan fungera som en viktig bestandsdel 1 marknadsforing da det effektivt
Okar uppmarksamhet, stimulerar minne och har en positiv inverkan pa kundbeteenden
(Dahl et al 2003). Daremot kan ett oforsiktigt anvindande av provokation innebéra
O0desdigra konsekvenser for varumérket och det tar ld&ngt mycket lingre tid att ater-
uppbygga ett varumirkes fortroende @n att raserat det (Benedicktus och Andrews

2006).

Flera vetenskapliga artiklar har behandlat &mnen som pa ett eller annat sétt beror
provokativ marknadsforing. Bland dessa finner vi studier kring provokation i form av
sexuella stimuli (Pope et al 2004, Putrevu 2008), konsumenters reaktioner pd provo-
kativ reklam (Dahl et al 2003, Dens et al 2008) samt definitioner och positionering av
provokation som en marknadsforingsstrategi (Vézina och Paul 1997, De Pelsmacker
och Van Den Bergh 1996). Dock kvarstar avsdndarens betydelse relativt outforskad.
Detta 0ppnar for vidare studier 1 huruvida avsdndarens varumérke paverkar den pro-

vokativa toleransnivan hos konsumenter.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka ifall varumirkeskénnedom om avsdndaren
av provokativ reklam har betydelse for hur provocerande reklamen uppfattas samt
vilka effekter detta fir pa konsumenters attityder och beteenden. Resultatet ska kunna
anvindas av foretag for att avgora 1 vilken utstrdckning provocerande innehéll kan

anvéndas 1 utformningen av deras reklamkampanjer.

1.4 Avgransningar

Under den tidiga barndomen utvecklar minniskor ett mentalt forhéllningssétt som

praglas av den nationella kulturen, vilket leder till internationella skillnader i tankestt



och socialt beteende (Hofstede 1984). For att undvika dessa skillnaders eventuella

inverkan pa vara resultat har vi valt att avgrénsa var studie geografiskt till Sverige.

Undersokningen utfordes 1 form av en webbenkit for att smidigt kunna distribueras
till personer geografiskt spridda over landet, vilket innebar att vi uteslot personer utan
tillgdng till dator. Vidare valde vi att inte avgrinsa respondenterna aldersmassigt for

att fa ett urval som avspeglar en sa stor del av befolkningen som mdjligt.

Provokativ reklam kan delas in 1 tva breda kategorier: reklam for provokativa produk-
ter eller idéer och provocerande reklamutféranden (Barnes and Dotson 1990, De
Pelsmacker and Van Den Bergh 1996, Waller 1999). Det har visat sig att sjdlva utfo-
randet av reklamen har storre betydelse @n den bakomliggande produkten for hur
provocerande reklam uppfattas (Waller et al 2005). Av denna anledning har vi av-
grinsat var studie till den senare ndmnda kategorin; det provocerande reklamutforan-

det.

Efter att ha visat vér tilltinka annons som en bild 1 ett fortest uppgav flera responden-
ter att de var osdkra pa hur de skulle reagera da det var oként vilken miljé annonsen
visades i. Respondenterna uppgav att de skulle reagera olika pa annonsen beroende pa
1 vilket sammanhang de skulle se den. Dédrav dndrade vi véar enkit sa att reklamen
visades som annonsering pa en busshallplats. Foljden av detta dr att vara resultat i

huvudsak kan appliceras for utomhusannonsering.

1.5 Definitioner

Provokativ marknadsforing: Att avsiktligt forsoka vicka uppmaéarksamhet genom
chock (Vézina och Paul 1997, De Pelsmacker och Van Den Bergh 1996).

Etablerat varumaérke: Ett varumdrke som respondenterna kénner till vdl och dr en
nationell, storre aktdr pA marknaden'.

Oetablerat varumirke: Ett varumirke som respondenterna inte kidnner till och ar en

lokal, mindre aktdr pa marknaden’.

"1 vért experiment varumérket Friskis&Svettis
2 I vart experiment varumérket ProGym



Tredjepersonseffekten: Att ménniskor tenderar att tro att andra individer paverkas

mer av masskommunikativa budskap én de sjdlva gor (Davidson 1983).

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Vi har som mal att komplettera den nuvarande teorin kring provocerande reklam med
en Okad insikt i avsédndarens betydelse for hur annonser uppfattas, samt vilken effekt

detta har pa hur attityder och beteenden paverkas.

Dagens informationssamhélle mojliggér for méanniskor att snabbare och enklare
kunna kommunicera till ett stort antal potentiella kunder (Benedicktus och Andrews
2006). Denna 6kade informationsspridning okar dven risken for att varumirkeskriser
kan uppsta till f6ljd av en alltfor offensiv anvdandning av provokation. For att mildra
risken att ga over denna gréins ér det viktigt for foretag att vara medvetna om deras

egen betydelse som avséndare.

Forhoppningsvis kan detta ge stora som sma foretag en vdgvisning i hur stort spelrum
de har i utformningen av sin reklam samt 6ka medvetenheten om de negativa konse-
kvenser som provocerande marknadsforing kan innebdra. Vi dr Overtygade om att
medvetenheten om sina egna forutsittningar som reklamavsidndare kommer bidra till
att foretagen kan fa ut basta mgjliga effekt av sin marknadsforing och minimera obe-

hagliga 6verraskningar.

1.7 Disposition

Uppsatsen ar indelad 1 fem kapitel. Det forsta, introduktion, redogor for bakgrunden
till varfor vi valt detta &mne och vad som gor det intressant att undersdka vidare. Det
andra kapitlet, teoretiskt ramverk, presenterar de teorier och modeller vi utgér ifran.
Diérefter foljer en redogorelse for metoden, dvs. hur vi utformat undersékningen for
att testa véara hypoteser. I fjarde kapitlet sammanfattar vi resultaten fran hypotesprov-
ningen vilket mynnar ut i en diskussion kring véra slutsatser. Avslutningsvis kommer

eventuella implikationer och forslag pé vidare forskning behandlas.



2. Teoretiskt ramverk

I det har avsnittet presenterar vi relevanta teorier kopplade till vart &mnesomrade.
Dessa teorier mynnar sedan ut i vara valda hypoteser. Da tidigare forskning inte har
haft samma angreppssétt har material himtats dven frdn angrédnsande forskningsomra-
den. Vi inleder med teori om provokativ marknadsforing och presenterar darefter de

variabler vi valt att utgd fran i var undersokning.

2.1 Teorier om provokativ marknadsforing

Provokativ marknadsféring bygger péd grundtanken att forsoka synas 1 mingden.
Forskning pad omradet har visat att en mer oortodox annons fir mottagaren att tinka
till och ta till sig mer av annonsen, och att marknadsforare darfér bor fortsitta efter-
strdava kreativa annonser och utstickande budskap (Stafford och Stafford 2002). Dahl
et al (2003) menar dessutom att provocerande marknadsforing inte bara hjidlper mot-
tagaren att minnas annonsen utan dven framjar onskvirt beteende hos konsumenten.
Genom aren har foretag anvint sig av flera olika strategier med malet att vicka upp-
marksamhet hos konsumenter. Vanliga sitt att forsoka astadkomma detta dr med

humor, kontrast, rddsla, musik, sex och véld (Putrevu 2008).

Vézina och Paul (1994) definierar begreppet provokativ marknadsforing som ett
avsiktligt sitt att vinna uppmérksamhet genom att chockera konsumenten. Det som
gor marknadsforingen provocerande dr distinkthet, tvetydighet och Gvertriddelse av
sociala tabun (Linander och Thunell 2009). For att marknadsforing ska uppfattas som
provocerande racker det dock med att ett av de tre nyss ndmnda elementen &ar upp-

fyllda (De Pelsmacker och Van Den Bergh 1996).

Aven om tidigare litteratur inte explicit behandlat konsumenters reaktioner pa chocke-
rande reklam, beskriver modeller for informationsbearbetning hur chockerande inne-
hall vicker uppmarksamhet och fradmjar kognitiva processer och beteenden (Dahl et al
2003). I enlighet med dessa teorier inleds processen med en exponering av annonsen
som vicker uppmérksamhet. Darefter bearbetas innehallet och en uppfattning av
budskapet skapas. Beroende pa om det bryter mot sociala eller personliga normer kan

det leda till en kénsla av Gverraskning som vidare paverkar konsumenters uppfatt-



ningar och beteenden. Da ingen tidigare modell undersoker avsidndarens betydelse for
provokativ reklam har vi vidareutvecklat Dahl et als (2003) "A Preliminary Model of

Consumer Reactions to Shock Appeals" till en egen variant som ser ut som foljer:

Tabell 1: Modell for informationsbearbetning

-

Exponering av chock-

Overtradel
vertradelse av Provokation

/Ovantat
normerfiovanta Varumarkesattityd

innehall
inneha Koépintention

Word-of-mouth

\ )

erande reklam

Overraskning

\_

Skillnaden mot Dahl et als (2003) modell &r att vi anpassat variablerna for konsumen-
ters reaktioner. Istillet for att undersoka effekterna av hur uppmairksamhet och forsta-
else av annonsen paverkar beteendet utgar vi fran hur graden av provokation paverkar
varumadrkesattityd samt kopintention. Vi inkluderar dven word-of-mouth for att méta
vilken inverkan konsumenters asikter 1 forlingningen kan fa for andra konsumenters

upplevelse av varumarket.

2.2 Teorti for variablerna

Nedan foljer en teoretisk genomgang av variablerna vi har valt att titta pa 1 var under-

s0kning och hur vi med hjélp av dessa formulerat vara hypoteser.

Da vi har velat titta pa hur handlingar sdsom word-of-mouth och forsiljning paverkas
har vi anvint oss av intentioner, for att ddrigenom undvika att gora tester dver tid. Det
ar viktigt att komma ihag att intentioner inte méter 1 vilken utstrdckningen kunder
utfor ett visst beteende utan i vilken utstrackning de kan ténka sig att utfora ett visst
beteende ndgon gang i1 framtiden (Séderlund 2001). Intentioner leder inte alltid till ett
visst beteende men det existerar en positiv korrelation mellan intention och beteende
(Jones och Sasser 1995, Séderlund och Ohman 2003). Vi viljer alltsd att titta pa
kopintention och word-of-mouth-intention for att ta reda pé respondenternas beni-

genhet att kopa och sprida vidare information om produkten.
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2.2.1 Provokation

Teori om forhallandet mellan provokation och etableringsgrad hos avsdndaren ar
begrinsad. Istillet har tidigare forskning utgétt fran redan etablerade varumirken och
konsumenters reaktioner pa deras annonser (Dahl et al 2003, De Pelsmacker och Van
Den Bergh 1996, Vézina och Paul 1994). Taktiken att chocka anvinds dock ofta av
nya varumérken i forsok att fanga allménhetens uppmairksamhet och déarigenom skapa
hog varumérkeskdnnedom (Dens et al 2008). Konsumenter kan dérfor antas vara mer
accepterande mot oetablerade varumérken och vi formulerar d& var hypotes enligt

foljande;

H1: Konsumenter upplever provokativ reklam som mer provocerande da avsdndaren

dr ett etablerat varumdrke jamfort med om avsdndaren dr ett oetablerat varumdrke

2.2.2 Varumarkesattityd

En definition av varumirkesattityd ar att det & kundens totala uppfattning av ett
varumérke som en funktion av fordelar och attribut associerade med varumérket.
Varumairkesattityd dr viktigt att ta hdnsyn till d& det ofta ligger till grund for olika
kundbeteenden (Keller 1993).

Ett flertal faktorer kan paverka varumaérkesattityd hos en konsument. Vissa hidvdar att
konsumenters attityd till en annons kan Overforas till attityden mot varumaérket
(MacKenzie et al 1986). Detta samband dr dock omstritt och andra menar att korrelat-
ionen mellan annonsattityd och varumarkesattityd ar liten (Vézina och Paul 1994, De

Pelsmacker och Van Den Bergh 1996).

De Pelsmacker och Van Den Bergh (1996) menar att provokativ marknadsféring har
en negativ effekt pa savil annonsattityd som varumérkesattityd, men att sambandet
dem emellan ar litet och att paverkan pa den senare dr mindre. Vézina och Paul
(1994) kommer fram till en liknande slutsats och menar att varumirkesattityd inte

paverkas negativt av provokativ marknadsforing i samma utstrickning som annonsat-

tityd.
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Varumairkesattityd kan vara svart att paverka da konsumenter ofta har en djupt for-
ankrad varumirkesattityd gentemot etablerade varumérken (Machleit, Allen och
Madden 1993). Dahlén och Lange (2009) talar darfoér om betydelsen att paverka 1 ett
tidigt stadium d& mojligheten att paverka sjunker 1 takt med att varumarket blir mer
inrotat 1 konsumentens huvud. Den f6rsta reklamen som konsumenter ser for ett va-
rumérke kommer ha stor paverkan pa attityden da detta dr det enda intryck de har att
forknippa med varumaérket och det dr darfor troligt att de kommer vara mer mottagliga
for den negativa kdnslan som vicks och Gverfora denna till attityden (Dens et al
2008). Detta talar for att den provokativa annonsen kommer ha viss negativ effekt pa
det oetablerade varumaérket dd mottagarna inte har nagon attityd till varumirket sedan
innan medan det etablerade varumairket inte kommer paverkas. Vi véljer darfor att

formulera vara hypoteser enligt foljande;

H2a: Provocerande reklam forsimrar konsumenters varumdrkesattityd dd avsdnda-
ren dr ett oetablerat varumdrke.
H2b: Provocerande reklam pdverkar ej varumdrkesattityden da avsdndaren dr ett

etablerat varumdrke.

2.2.3 Kopintention

Malet med néstan all marknadsforing, provokativ som annan, ar i slutdndan att fram-
kalla en handling eller skapa ett beteende hos konsumenten. I Rossiter och Percys
Hierarchy of Needs-modell ar detta det sista steget, vilket ocksd ndmns som det svér-
aste da man ska f4 konsumenten att paverkas sa pass mycket att denne &mnar utfora

en faktisk handling (Rossiter och Percy 1996).

Asikterna gér isdr huruvida provokativ marknadsforing paverkar kdpintention eller e;.
Dahl et al (2003) visar att chockerande innehall 1 en annons har en markant positiv
inverkan pé beteende i en studie utford pa universitetsstuderande. A andra sidan finns
det tester som visar att kopintention var densamma for de som exponerats for en
provocerande annons och de som exponerats for en icke-provocerande annons

(Pelsmacker och Van Den Bergh 1996, Vézina och Paul 1994).
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Om varumairkesattityd paverkas talar detta for att kopintention kommer paverkas pa
liknande vis (Rossiter och Percy 1996) och det har pavisats att det finns en stark
korrelation mellan varumairkesattityd och kopintention (Soderlund 1997). Det finns
alltsa anledning att misstdnka att forhallandet mellan varumérkesattityd och kopin-
tention kommer gora att dessa uppfor sig pa samma sétt och vi formulerar darfér var

hypotes i likhet med den foregéende;

H3a: Provocerande reklam forsimrar konsumenters kdpintention da avséindaren dr
ett oetablerat varumdrke.
H3b: Provocerande reklam pdverkar ej kopintention da avséindaren dr ett etablerat

varumdrke.

2.2.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth kallas fenomenet dd konsumenter sprider information till varandra
om ett varumirke (Dichter 1966). Word-of-mouth dr intressant eftersom mottagaren
generellt sett &r mer mottaglig om informationen kommer fran enskilda individer som
upplevs ha hogre trovirdighet, da dessa saknar intresse av att produkten séljs och de
har en ndrmare relation till mottagaren av kommunikationen (Gremler och Brown
1999, Dahlén och Lange 2009, Soderlund 1997). Forskningsresultat har visat att
negativ word-of-mouth kan ha en negativ paverkan pa folks attityder och beteende

(Laczniak 2001).

Forskning om word-of-mouth utgir ofta fran ett produktperspektiv men Dichter
(1966) ndmner dven vikten av ”message-involvement”, vilket syftar pa nir konsumen-
ter sprider vidare information om hur produkten dr presenterad genom annonser och
marknadsforing. Hir ar det asikter om sjdlva annonsen som sprids vidare vilket kan

ske utan att den som kommunicerar har nagon egen erfarenhet av produkten.

Da en lag bendgenhet att tala positivt om négot inte nddvéandigtvis betyder att man har
en hog bendgenhet att tala negativt om detsamma (Soderlund 1997) valde vi i var
hypotes att titta pa skillnaden 1 bendgenhet att uttala sig negativt eller positivt om

annonsen.
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Ett mer omtyckt varumirke forvéntas reducera effekten av negativ word-of-mouth pa
grund av inkonsekvens mellan budskapet och attityden mot varumirket (Hoch och
Deighton 1989). Detta i kombination med tidigare nimnd teori om inprintade kidnslor
for etablerade varumérken och mottagligheten for nya gor att vi darfor formulerar

hypotesen enligt féljande;

H4: Konsumenter som exponerats for provokativ reklam dr mer bendgna att uttala
sig negativt dn positivt om ett oetablerat varumdrke jamfort med ett etablerat varu-

mdrke.

Liksom tidigare pévisats, 4r konsumenter mer mottagliga for de negativa kénslor som
vicks av provokativ reklam frén ett oként varuméirke. Eftersom de per definition inte
har nédgra tidigare erfarenheter av varumairket att associera till blir de negativa kéns-
lorna den enda informationen de kan basera sin attityd pa (Dens et al 2008). D4 starka
reaktioner dr den frimsta anledningen till att sprida vidare information genom word-
of-mouth (Soderlund 2003) borde provocerande reklam fran oetablerade varumérken

fa en storre spridning. Vi formulerar déarfor var hypotes enligt foljande;

H5: Konsumenter dr mer bendgna att sprida vidare en provocerande annons fran ett

oetablerat varumdrke dn frdn ett etablerat varumdrke.

2.2.5 Third-person-effect

Third-person-effect, eller tredjepersonseffekten, ar ett psykologiskt beteende som
innebdr att ménniskor tenderar att Overskatta hur andra uppfattar kontroversiella
budskap. Ménniskor tror alltsa att andra blir mer provocerade av annonser dn vad de
sjdlva blir. Nar konsumenter far se reklam for provocerande produkter uppstar en
signifikant tredjepersonseffekt (Jensen och Collins 2008). Det intressanta &r att detta
ofta leder till att folk blir mer negativt instidllda. Forfattarna menar darfor att tidigare
forskning om kontroversiella produkter har 6verskattat folks negativa instdllning da
man missat att ta hdnsyn till tredjepersonseffekten. Linander och Thunell (2009)
visade att konsumenters provokationsgrad och attityd paverkas av andra konsumen-

ters uppfattningar och reaktioner.
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3. Metod

I fo6ljande avsnitt redogor vi for den metod och det tillvigagangssitt som vi tillimpat
for undersdkningen. Den insamlade datan kommer ligga till grund for att testa véra
hypoteser, vilket leder till det resultat och de slutsatser som framstills senare 1 uppsat-

Sen.

3.1 Det initiala arbetet

Sedan ldnge har vi fascinerats over vad det dr som avgdr vilka foretag som lyckas
med sin marknadsforing eller inte. Efter att ha studerat olika framgangsrika reklam-
kampanjer intresserade vi oss 1 synnerhet for fenomenet provokativ marknadsforing.
For att skapa en bredare forstaelse for omradet inleddes arbetet med en genomsokning
av litteraturen. Detta gav oss en klar bild 6ver vilka delomrdden som redan undersokts
och vilka som &nnu inte forklarats utforligt. Da stérre delen av forskningen behandlar
reklamens utformning eller konsumenters reaktioner, men i mindre utstrackning beror
avsdndarens péaverkan, bestimde vi oss for att undersoka avsidndarens betydelse for

konsumenters uppfattning av provokativ reklam.

3.2 Val av ansats

Vi har haft en deduktiv ansats da vi med utgdngspunkt i teorin genererade hypoteser
som sedan testades med den insamlade datan (Bryman och Bell 2003). Vidare valde
vi ett kvantitativt tillvigagangssitt da detta okar tillforlitligheten och mgjligheten att
generalisera vara upptickter (Malhorta och Birks 2007). Ett kvantitativt angreppssétt
var dessutom béttre lampat for vart problemomrade kontra ett kvalitativt, da vi frimst
hade for avsikt att testa olika hypoteser géllande konsumenters reaktioner som sedan
skulle kunna anvindas for statistisk analys. Provning av hypoteserna skedde i form av
ett experiment for att forsoka na en realistisk och réttvisande bild av hur folk reagerar

da de exponeras for provocerande marknadsforing.

3.3 Experimentupplagg

Vér kvantitativa studie behandlade konsumenters reaktion pé en fiktiv, provocerande

annons fran dels ett etablerat varuméirke och dels ett oetablerat varuméarke. Studien
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amnade undersoka hur konsumenten reagerar och agerar efter att ha blivit utsatta for
provokation. Genom att stilla vissa fragor bade fore och efter exponering av annonsen

kunde vi se ifall attityder och/eller intentioner fordndras som orsak av annonsen.

Studien utférdes genom att respondenterna slumpmaissigt delades upp i tva olika
grupper; de som fick se en annons fran det etablerade varumaérket och de som fick se
en annons fran det oetablerade varumirket. Samma fragor stéilldes sedan till bada
grupperna for att se om det fanns signifikanta skillnader 1 hur annonsen uppfattades
och hur respondenterna reagerade beroende pa vem avsindaren var, samt vilka effek-

ter detta hade pa varumérkesattityd och beteenden.

3.4 Forstudie

Fore skapandet av enkédten som skulle ligga till grund for arbetet var det nddvéandigt
att utvirdera vilken typ av media, produktkategori och varuméirke som den fiktiva
annonsen skulle baseras pd. Nedan foljer en ndrmare beskrivning av utformandet av

annonsen.

3.4.1 Val av media

Vi valde annons som medium dé vi ansag att detta skulle ge bast effekt och minimera
risken for missuppfattningar. For att det tydligt skulle framgé for respondenter 1 vilket
sammanhang de moéttes av annonsen och ddrigenom undvika missforstand valde vi att
visa upp annonsen i form av en bild pad en utomhusannons vid en busskur. Detta var
nagot som framkom i forstudien da respondenter sade sig uppfatta annonsen olika
beroende pé i1 vilket sammanhang de skulle exponeras for annonsen. Samtidigt moj-
liggjorde valet av medium for oss att presentera annonsen 1 elektroniskt format vilket

underlittade insamlandet av svar.

3.4.2 Val av bild

Vi valde att anvidnda oss av en bildannons da detta gor att konsumenter minns varu-
market battre (Childers och Houston 1984). Ytterligare en fordel med att anvdnda en
bild dr att vi enkelt kan manipulera annonsen utan att riskera att paverka andra fak-

torer. En av de storsta utmaningarna var att skapa en fiktiv annons som uppfattades
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som provocerande for respondenterna samtidigt som den skulle kidnnas trovérdig och

séljande for produkten den avsag att marknadsfora.

3.4.3 Val av produktkategori och varumarke

Nasta steg var att vilja vad for produkt och varumirke annonsen skulle marknadsfora.
Valet av produktkategori baserade vi pa tva kriterier. For det forsta behdvde det vara
en konsumentinriktad produkt som ménga kan relatera till d& vi ville undersdka kon-
sumenters reaktioner. For det andra ville vi att malgruppen skulle vara den breda
allménheten sa att resultaten blir applicerbara for flera foretag 1 olika branscher. En
aktuell och omdiskuterad samhillsfrdga som florerat i svensk media den senaste tiden
ar fetma. Bland annat har Dagens Nyheter med sin artikelserie “Det fetare Sverige”
publicerat statistik frdn SCB som belyser fetma som en av de viktigaste folkhélsofra-
gorna (DN 2012). Med detta i dtanke samt att friskvard och hélsa ar en stark trend just
nu valde vi gymkort som produktkategori. Valet av varumarke f6ll pa Friskis&Svettis
(en nationell kedja av trdningsanldggningar) och ProGym (ett lokalt gym) efter att
varumdrkeskdnnedomen for dessa bekréftats som tillrackligt ként respektive oként i

vart fortest.

3.5 Fortest

For att lyckas utforma en sa effektiv enkédt som mgjligt var det nédvandigt att inleda
med en forstudie dar det kontrollerades hur pass vilkdnda de valda varumérkena
faktiskt var. Malet var dels att sdkerstéilla varumérkeskdnnedomen och dels att séker-

stélla att annonsen uppfattades som tillrackligt provocerande.

Testet utférdes online genom att en link som ledde till en elektronisk enkét skickades
till och besvarades av 39 personer. Varumirkeskdnnedom méttes genom att respon-
denterna fick svara pa frdgan huruvida de kdnde till varuméarkena Friskis&Svettis och
ProGym samtidigt som de fick se en bild pa respektive varumarkes logotyp. Pa en
skala fran 1 till 7 dar 1 var Kdnner ej till och 7 var Kdnner till val fick Friskis&Svettis
medelvérdet 6,51 och ProGym 1,03. Det framgick darfor tydligt att Friskis&Svettis

var vilkdnt bland respondenterna medan sid gott som ingen kénde till ProGym.
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Respondenterna fick dven se en bild pa var annons med den dverviktiga kvinnan och
texten “Fetma dodar’™. Istillet for att anvinda véra tva valda varumérken anvindes
SATS som organisation att ligga bakom den pahittade annonsen. SATS valdes dé vi
ansag att det var ett tillrdckligt etablerat varumirke for att respondenterna skulle
forsta vad annonsen avsdg samtidigt som vi kunde spara Friskis&Svettis och ProGym
till var huvudsakliga enkidt. For att méta nivan av provokation anvindes ett provokat-
ionsindex baserat pa fragorna till vilken grad respondenterna fann annonsen obehag-
lig, provocerande samt krinkande. Da flerfragemattet hade ett Cronbach alpha pa
0,699 kunde dessa fragor slds ihop till ett provokationsindex. Medelvirdet pa provo-
kationen blev 3,111 pé en sjugradig skala vilket &r signifikant skilt fran det neutrala
virdet 4. Detta visar att annonsen uppfattas som provocerande utan att dverga i en

niva som vicker avsky vilket hade kunnat forvrida svarens trovérdighet.

3.6 Huvudenkiitens utformande

Nar vi skapade enkédten som anvéndes 1 huvudstudien utgick vi fran resultaten och
intrycken vi fick fran fortestet samt akademisk praxis. Nedan beskrivs de olika mo-

menten av hur huvudstudien utformades och genomfordes.

3.6.1 Enkiitens utformning

Vid utformandet av enkdten anviande vi oss 1 hogsta mojliga man av vedertagna och
standardiserade sitt att gora enkitfrdgor som besvarades genom en intervallskala fran
1 till 7, 1 enlighet med en semantisk skala (Malhorta, 2004). Enkétens fragor var
framst stéllda pa tva olika sitt. Den ena typen av fragor var stéllda sa att respondenten
fick ta del av ett pastdende och sedan ombads ranka till vilken grad de holl med. Pé
den sjugradiga skalan motsvarade 1 att pastaendet stimde medan 7 motsvarade stim-
mer ¢j. Den andra sortens fragor stilldes genom motsatspar dir respondenten ombads
gradera sina svar pd en skala mellan dessa tvd motpoler. Ett exempel hér dr fragan
Vad anser du om annonsen ovan? Ej provocerande (1)/Provocerande (7) och respon-

denterna fick markera det svarsalternativ som bast passade deras asikt.

3 Se appendix
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3.6.2 Urval

Med tanke pa De Pelsmacker och Van Den Berghs (1996) slutsats om att grad av
provokation inte skiljer sig i olika konsumentsegment, varken vad giller mediean-
vandning eller &lder, anvdnde vi oss av ett bekvdmlighetsurval. Enkéten distribuera-

des elektroniskt via mail och sociala medier till vanner och bekanta 1 var nérhet.

Urvalsgrupp | Friskis&Svettis ProGym
Antal svarande | 139 109
Konsfordelning | 36,7 % kvinnor 42,2 % kvinnor
63,3 % mén 57,8 % mén
Alder | Medelalder: 22,99 | Medelélder: 23,35
Median: 22 Median: 23

Tabell 2: Egenskaper for experimentets tvd urvalsgrupper

Aven om viart urval inte ir representativt for befolkningen i stort si motsvarar denna
aldersgrupp ett viktigt segment for varumirkena i1 frdga. Dessutom hade var under-
sokning ett aldersspann som striicker sig frin 15-66 érs alder. Alder har visat sig gora
viss skillnad 1 hur provokativa annonser uppfattas, men varken 1 tidigare teori (Vézina
och Paul 1997) eller for vér studie var denna skillnad signifikant. Inte heller mellan de
tva urvalsgrupperna existerade nagon signifikant skillnad vad géller alder. Dock finns
det en mindre skillnad vad giller konsfordelningen. For att se om denna skillnad
paverkade vara resultat gjordes en kovariansanalys som visade att vr manipulation

fortfarande var signifikant och déarfor vidtogs inga ytterligare atgarder.

3.7 Undersokningsvariabler

For att mita effekterna av annonsen har vi anvént var variant av Dahl et als (2003)

modell for informationsbearbetning (se tabell 1).

Mitning och analys av respondenternas instédllning fore och efter att ha blivit expone-
rade for var annons utfordes med hjilp av variablerna varumarkesattityd och kopin-
tention. I s stor utstrackning som mojligt har vi byggt frdgorna pa métt anvianda i den

akademiska litteraturen. Dessutom har vi, for att uppratthilla en sd hog reliabilitet
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som mojligt, anvént oss av flerfrdgematt. Flerfragematt dr en grupp fragor som méter
ungefar samma sak och ddrigenom minimerar antalet slumpmaéssiga maétfel. Genom
att sedan testa svaren pa samtliga fragor inom ett flerfraigemaétt pa hur lika de ar kan
man fa ut reliabiliteten 1 mattet (Soderlund 2005). Reliabilitetstest gors genom att
undersoka flerfragemattens Cronbachs alpha-koefficent, det vanligaste mattet pa
intern konsistens, vilken kan anta ett virde mellan O och 1. Ett virde over 0,6 anses
som godtagbart vilket innebér att fragorna ar tillrackligt lika for att kunna slés ihop till
ett index. Indexet fis fram genom att man tar ett genomsnitt av svaren fran de olika

frigorna for att underlétta dataanalysen (Malhotra och Birks 2007, S6derlund 2005).

3.7.1 Provokation

For att mdta graden av provokation anvéndes ett flerfrageméatt som skapade indexet
”provokation” (Linander och Thunell 2009) vilket gav ett Cronbachs alpha pa 0,684.
Indexet baserades pa att respondenterna fick svara pa en sjugradig skala hur pass

obehaglig, provocerande samt krinkande de uppfattade annonsen.

3.7.2 Varumarkesattityd

For att se om varumérkesattityden fordndras efter att ha exponerats for en provoce-
rande annons anvindes ett flerfrigemétt om konsumenters varumaérkesattityd. Re-
spondenterna fick svara pd samma etablerade flerfragemétt for attityd (Soderlund
2001) fore och efter de sett annonsen; Vad tycker du om varumdrket Fris-
kis&Svettis/ProGym? Pa en sjugradig semantisk skala fick de sedan ranka enligt
Daligt (1)/Bra (7), Tycker inte om (1)/Tycker om (7) samt Ej tilltalande
(1)/Tilltalande (7). Indexet fick ett Cronbachs alpha pa 0,950 fore och 0,963 efter

visandet annonsen.

3.7.3 Kopintention

For att analysera konsumenternas kdpintention och se om denna fordndras efter att ha
exponerats for annonsen fick respondenterna svara hur vil tre pastdenden stimde pé
en sjugradig skala dér 1 stod for Stdmmer ej och 7 for Stimmer. De tre pastdendena
var Jag kan tinka mig att prova Friskis&Svettis/ProGym, Jag kan tinka mig att kopa
traningskort pa Friskis&Svettis/ProGym samt Jag vill trina pa Fris-
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kis&Svettis/ProGym. Detta index gav ett Cronbachs alpha pa 0,896 fére och 0,907

efter visandet av annonsen.

3.7.4 Word-of-mouth

Word-of-mouth, eller respondenternas villighet att sprida vidare annonsen, mdttes
genom fyra olika fragor. P4 en sjugradig skala fick de svarande uppge Ej troligt
(1)/Troligt (7) som svar pa frdgan om det ar troligt att de skulle sprida vidare annon-
sen fran Friskis&Svettis/ProGym. Denna fraga inspirerades av Reichheld (2003). Ett
lagt medelvdrde pa ovanstdende frdga utesluter inte en spridning, utan visar snarare att
spridningen troligtvis dr liten. Medelvardet kan dock vara intressant for att se om
spridningen skiljer sig mellan de olika varumirkena. For att mita hur bendgna re-
spondenterna faktiskt var att sprida vidare annonsen f6ljde darfér den 6ppna fragan:
Efter att ha sett annonsen for Friskis&Svettis/ProGym, hur mdnga tror du att du
skulle skicka annonsen till? Slutligen undersokte vi om vidarespridning var av positiv
eller negativ natur genom att respondenterna fick besvara fragorna Hur sannolikt dr
det att du skulle uttala dig positivt om annonsen fran Friskis&Svettis/ProGym? re-
spektive Hur sannolikt dr det att du skulle uttala dig negativt om annonsen fran Fris-

kis&Svettis/ProGym?

3.8 Statistisk analys

Vi har anvint oss av dataprogrammet SPSS for att analysera vara insamlade data.
SPSS ar ett kraftfullt program som anvinds for statistisk analys. Testerna vi framst
har anvént oss av dr medelvardesjimforelser 1 form av t-test. For resultaten av under-

s6kningen anvédnde vi 5 % som en generell signifikansniva.

3.9 Studiens tillforlitlighet

Studiers tillforlitlighet sikerstills genom att undersoka reliabilitet och validitet. Aven
om det finns ett samband mellan matten dr de inte synonyma (Bryman och Bell 2003).
Reliabilitet avser studiens palitlighet och kontrollerar slumpmassiga fel medan validi-
tet dven tar systematiska fel 1 beaktning och ser till att undersokningen verkligen

mater det som soks (Bryman och Bell 2003, Séderlund 2005). Reliabilitet dr ddrav en
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forutsdttning men ingen garanti for validitet. Nedan foljer en beskrivning av de tva

matten och hur var studie lever upp till dem.

3.9.1 Reliabilitet

For att en studie ska halla hog reliabilitet krdvs det att antalet slumpmaéssiga fel ar fa
(Malhotra och Birks 2007, Soderlund 2005). Detta kan uppnés pa flera olika sétt. Ett
sdtt att stirka reliabiliteten &r ifall samma resultat erhalles fran andra oberoende mat-
ningar over tid. Genom att anvinda erkédnda matt som anvints 1 liknande studier och
anvinda flerfragemaétt, vilka méter samma sak men med en annan formulering, s

stirks reliabiliteten ytterligare (Bryman och Bell 2003).

Samtliga véra resultat for Cronbachs alpha dverstiger nivan 0,6 vilket anses vara en
godtagbar grians (Malhotra och Birks 2007, Soderlund 2005). De lagsta resultaten fick
vi frdn provokationsindexet (0,684) samt graden av provokation for tredjepersonsef-
fekten (0,779). I ovrigt 6versteg samtliga resultat 0,89 vilket vi anser ge en hog relia-

bilitet.

Eftersom endast enkelfragemétt anvindes for word-of-mouth kan reliabiliteten for
dessa matt inte faststdllas med sdkerhet. Daremot anvéndes beprovade matt fran tidi-
gare undersokningar dir reliabiliteten och validiteten redan faststéllts for sdvil dessa

som Gvriga variabler.

3.9.2 Validitet

En valid undersokning ska varken innehalla slumpmaéssiga eller systematiska fel.
Validiteten visar dirmed hur vil studiens undersokningsvariabler verkligen méter det

de ar avsedda att méta.

Intern validitet
Den interna validiteten uppnas om det rdder ett kausalt samband (Malhotra 2010),
dvs. att fordndringen 1 den beroende variabeln orsakas av den oberoende variabeln.

Déa vara enkiter var identiska bortsett frin manipulationen av den oberoende varia-
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beln, avsdndaren, borde resultatet avspegla det vi &mnar att undersoka. Valet av en
webbundersokning innebar att vi inte kunde kontrollera miljon som enkiten besvara-
des 1. For att mildra risken for yttre omstandigheters oonskade inverkan lét vi respon-
denter besvara enkdten under fem dagars tid. Det faktum att en webbenkét utesluter

personer som saknar tillgang till dator paverkar den interna validiteten negativt.

Respondenternas tidigare kdnnedom och attityd till varumirkena skiljde sig at ef-
tersom vi anvint foretag som existerar 1 verkligheten. Detta var dock en forutséttning
for att kunna genomfora var studie och genom fortestet sédkerhetsstillde vi den 6nsk-
viarda varumirkeskédnnedomen for respektive foretag. Anviandningen av mjukvara for
var webbundersokning mojliggjorde en slumpmaéssig fordelning av de tva varianterna
av var enkit vilket stirkte den interna validiteten. Denna slumpmaissiga fordelning
skulle dven kunna medfora ett urvalsfel for vara undersokningsgrupper men efter ett t-
test med hdnsyn till kon, alder och geografisk spridning fann vi ingen signifikant

skillnad, vilket gor dem fullt jamforbara.

Extern validitet

Extern validitet innebér att undersokningens resultat dr generaliserbara och applicer-
bara dven utanfér experimentmiljon (Soéderlund 2010). Den allmidnna kritik som
vanligtvis riktas mot experiment menar att den artificiella miljon for studier inte ar
jamforbar med situationer 1 verkligheten. I ett experiment kan man exempelvis bli
ombedd att studera en annons noga, vilket fa konsumenter skulle intyga att de gor

spontant 1 vardagen.

En klar majoritet (89,8 %) av var undersoknings respondenter dr i dldern 18-25 ar,
vilket inte dr representativt for befolkningen. Detta dr nagot som sidnker undersok-
ningens externa validitet. De Pelsmacker och Van Den Bergh (1996) nimner dock att
provokation uppfattas lika bland olika aldrar och undersékningens resultat bor darfor

kunna tilldmpas dven pa andra aldersgrupper.

Sann extern validitet maste bevisas genom att fler studier ger samma resultat (Soder-

lund 2010). Eftersom det inte finns nagon studie som i sin helhet ar tillrackligt lik var
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for att vara jamforbar, hoppas vi istéllet kunna bidra till en kunskapsgrund i detta

amnesomrade dar vara resultat senare kan bekriftas av framtida studier.
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4. Resultat

I nedanstdende avsnitt redogdrs 1 detalj for resultaten fran fortestet och huvudstudien.

Resultaten presenteras utifran de hypoteser som genererades i det teoretiska avsnittet.

4.1 Manipulationskontroll

4.1.1 Etableringsgrad

For att mojliggora for oss att dra slutsatser huruvida avséndarens etableringsgrad hade
nagon paverkan pa konsumenters uppfattning, attityd och beteende var det viktigt att
kontrollera att manipulationsvariabeln fungerade. Vi ville darfor sékerstélla att Fris-
kis&Svettis var ett etablerat varumadrke medan ProGym var oetablerat genom ett

fortest.

Tabell 3: Medelvdrden for hur vdl respondenterna kdnner till respektive varumdrke

Variabel Varumairke Medelvarde Antal Skillnad Signifikans
Varumirkeskdnnedom | Friskis&Svettis p=6,51 39 5,49 0,000%**
ProGym p=1,03 39

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Fortestet visade tydligt att Friskis&Svettis var ett etablerat varumérke och att ProGym
var ett oetablerat varumirke, samt att skillnaden pa 5,487 didremellan var signifikant

(L=6,51 och p=1,03).

4.1.2 Provokationsgrad

Det var dven av stor vikt for resultaten i var uppsats att vara annonser uppfattades som
provokativa av respondenterna. Detta for att vara hypoteser skulle gélla och for att det

skulle vara mojligt for oss att kunna dra slutsatser fran resultaten.

Tabell 4: Medelvdrde for hur provocerande annonsen uppfattades

Variabel Medelvirde Antal

Provokation u=3,114 248
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Resultatet visar att respondenterna uppfattade annonsen som provocerande (pu = 3,114
pa en sjugradig skala dir 1 &r Provocerande och 7 Inte provocerande) da medelvérdet

skiljde sig signifikant (p<0,001) fran 4 pé skalan som &r det neutrala virdet.

4.2 Hypoteser

4.2.1 Provokation
Graden av provokation testades genom att respondenterna fick uppge hur provocerade
de blev av annonsen efter att ha sett en bild pa annonsen uppsatt pa en busshallplats.

Nedan redovisas hur de tva populationerna svarade 1 jimforelse med varandra.

Tabell 5: Medelvirden for hur provocerande respektive varumdrkes annons uppfatta-
des

Variabel Varumirke Medelvarde  Antal Skillnad ~ Signifikans
Provokation Friskis&Svettis p= 3,058 139 -0,129 0,221
ProGym p=3,187 109

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Resultaten visar att det inte blir ndgon signifikant skillnad mellan hur provocerande
annonsen uppfattas beroende pa vem avsidndaren dr. Respondenterna uppgav alltsa att
de blev lika provocerade av att se annonsen frdn det etablerade varumarket som de
blev av att se annonsen fran det oetablerade varumairket. Detta gar mot teorin om att
konsumenter skulle ha en hogre troskel for vad som anses provocerande da avsénda-

ren ar oetablerad.

Eftersom att respondenterna uppgav att de blev lika provocerade oberoende avséndare
finner vi inget empiriskt stod for att konsumenter skulle bli mer provocerade av en

provokativ annons da avsdndaren &r ett etablerat varumarke.

H1: Konsumenter upplever provokativ reklam som mer provocerande da avsdndaren
dr ett etablerat varumdrke jamfort med om avsdndaren dr ett oetablerat varumdrke.

Empiriskt stod saknas
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4.2.2 Varumarkesattityd

Varumairkesattityden testades genom att respondenterna fick uppge vilken attityd de

hade till varumirkena fore och efter det att de exponerats for annonsen.

Tabell 6: Medelvirden for respondenternas varumdrkesattityd fore och efter expone-
ring av annonsen

Variabel Varumirke Tidpunkt Medelviarde Antal Skillnad Signifikans
Varumairkesattityd | Friskis&Svettis Fore u=4,760 139  -0,571 0,000%**
Efter p=4,189 139
Varumairkesattityd | ProGym Fore u=2,786 109 -0,122 0,468
Efter pn=2,774 109

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Resultaten visar att det inte blir ndgon signifikant skillnad (p=0,468) 1 varumérkesatti-
tyd mellan fore (n = 2,79) och efter (u = 2,77) det att konsumenter exponerats for en
provokativ annons frén det oetablerade varumaérket. Detta bekréftar delvis Vézina och
Pauls (1994) upptickter att provokativ marknadsforing har liten eller ingen paverkan
pa varumdirkesattityd. Resultaten gir dock emot teorin om att konsumenter dr mer
mottagliga for provokativ marknadsforing och ddrmed skulle fa en mer negativ atti-

tydpéverkan da avsidndaren ér ett oetablerat varumérke.

Resultaten visar vidare att det blir en signifikant negativ skillnad (p<0,001) i varu-
markesattityd mellan fére (u = 4,76) och efter (u = 4,189) det att konsumenter expo-
nerats for en provokativ annons fran det etablerade varumarket. Detta bekréftar teorin
om att en negativ attityd mot en annons kan overforas till varumérkesattityden och
teorin om att provokativ marknadsforing har en negativ effekt pad varumarkesattityd.
Resultaten gar dock emot teorin om att varumarkesattityd mot etablerade varumérken
ar s pass djupt rotad hos konsumenter att den inte paverkas av provokativ marknads-

foring.
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Detta innebér att vi inte finner empiriskt stod for varken H2a eller H2b.

H2a: Provocerande reklam forsamrar konsumenters varumdrkesattityd da avsdnda-
ren dr ett oetablerat varumdrke.

Empiriskt stod saknas
H2b: Provocerande reklam pdaverkar ej varumdrkesattityden da avsdndaren dr ett
etablerat varumdrke.

Empiriskt stod saknas

4.2.3 Kopintention

Kopintentionen testades genom att respondenterna fick uppge hur bendgna de var att

kopa den tjdnst som marknadsfordes 1 den provokativa annonsen.

Tabell 7: Medelvirden for respondenternas kdpintention fore och efter exponering av
annonsen

Variabel Varumirke Tidpunkt Medelvirde Antal Skillnad Signifikans
Kopintention Friskis&Svettis Fore u=4,146 139 0,619 0,000%**
Efter p=3,528 139
Kopintention ProGym Fore u=2,174 109 0,128 0,073
Efter pn=2,046 109

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Resultaten visar att det inte blir ndgon signifikant skillnad (p=0,073) 1 kdpintention
mellan fore (u = 2,17) och efter (n = 2,05) det att konsumenter fétt se annonsen fran
det oetablerade varumaérket. Detta bekréftar teorin om att provokativ marknadsfring
inte ndmnvart paverkar kundbeteenden och dven teorierna om att varuméarkesattityd
och kopintentioner paverkas pd liknande vis. Det gir ddremot emot teorin om att
konsumenters kopintention skulle padverkas mer da varumérket dr oetablerat och det
strider dven mot upptickterna att provokativ marknadsforing skulle ha en positiv

inverkan pa kopintention.
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Vidare kan vi se att det blir en signifikant skillnad (p<0,001) vad géller képintention
mellan fore (u = 4,15) och efter (u = 3,53) det att konsumenter exponerats for det
etablerade varumirkets annons. Aven detta stirker teorierna om att det finns en stark
koppling mellan varumarkesattityd och kopintention. Resultaten gar dock emot teorin

om att provokativ marknadsforing skulle ha en positiv inverkan pé beteende.

Dé kopintentionen var ofordndrad for det oetablerade varumérket men fordndrades
negativt for det etablerade varumirket finner vi inget empiriskt stod for varken H3a

eller H3b.

H3a: Provocerande reklam forsimrar konsumenters kdpintention da avséindaren dr
ett oetablerat varumdrke.

Empiriskt stod saknas
H3b: Provocerande reklam paverkar ej kopintention dd avsdndaren dr ett etablerat
varumdrke.

Empiriskt stod saknas

4.2.4 Word-of-mouth

For att se vilken effekt provocerande reklam har pa sittet konsumenter talar om an-
nonsen undersoktes word-of-mouth-intentionerna hos véra tva respondentgrupper.
Respondenterna fick svara pa hur troligt det var att de skulle uttala sig positivt respek-
tive negativt om annonsen. Vi jimforde sedan skillnaden mellan de tvd (Wpositive -
Unegativt) fOr att kunna se om det var negativ eller positiv word-of-mouth som domine-

rade.

Tabell 8: Medelvdrden for skillnaden mellan positiv och negativ word-of-mouth

Variabel Varumirke Medelvarde Antal Skillnad Signifikans

Word-of-mouth Friskis&Svettis p= 10,144 139 -1,024 0,003**
(skillnad) ProGym p=-1,009 109

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001
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Resultaten visar att det finns en signifikant skillnad (p<0,01) 1 hur de som sett annon-
sen fran det etablerade varumérket svarade (u = 0,14) jimfort med de som sett annon-
sen frin det oetablerade varumirket (u = -1,01). Teorin om hur redan inprintade
attityder mot etablerade varumirken minskar word-of-mouth-intentioner féar stod av
resultatet. Resultatet ger stod &t H4 och vi finner att empiriskt stéd finns for att kon-
sumenter 4r mer bendgna att uttala sig negativt dn positivt om ett oetablerat varu-

marke jamfort med ett etablerat varumarke.

H4: Konsumenter som exponerats for provokativ reklam dr mer bendgna att uttala
sig negativt dn positivt om ett oetablerat varumdrke jamfort med ett etablerat varu-
mdrke.

Empiriskt stod finns

Slutligen ville vi undersoka hur bendgna konsumenter var att sprida vidare en provo-
cerande annons samt hur detta skiljde sig beroende pa vem avsdndaren var. Respon-
denten fick dels svara pa hur troligt det var att de skulle sprida vidare annonsen de sett

och senare dven till hur ménga.

Tabell 9: Medelvdrde for spridningsindikation

Variabel Varumirke Medelviarde Antal Skillnad Signifikans

Word-of- | Friskis&Svettis p=3,42 139 0,179 0,262
mouth ProGym u=3,24 109

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Tabellen ovan visar att det inte fanns nagon signifikant skillnad (p=0,262) i1 hur beni-
gen man var att sprida vidare annonsen beroende pd om avsidndaren var ett etablerat

varumdrke (n = 3,42) eller ett oetablerat varumérke (p = 3,24).

Da vi ville vara sdkra pa att ingen skillnad fanns 1 word-of-mouth-intentioner analyse-
rade vi det ytterligare genom att titta pa hur manga de tva olika grupperna i snitt
skulle berédtta om annonsen for. Ett genomsnittligt resultat som ligger signifikant over
0 indikerar att det finns en intention och ett genomsnittligt resultat Gver 1 indikerar att

denna intention dessutom ar exponentiell.
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Tabell 10: Medelvirden for antal personer respondenterna uppskattar att de skulle
sprida vidare annonsen till

Variabel | Varumairke Median Medelvarde  Antal Skillnad  Signifikans
Word-of- | Friskis&Svettis 4,00 p=11,20 134 -1,635 0,424
mouth ProGym 3,00 u=12,84 104

*P<0,05 **p<0,01 ***p<0,001

Tabellen visar att snittet ligger hogt dver 0 och resultaten for bada grupperna ar signi-
fikant skilda frdn 0 pd 5 % signifikansniva. D& genomsnitten dessutom 1 snitt ligger
over 1,0 tyder det pa att word-of-mouth-intentionen ar exponentiell. Resultaten ovan
visar dock att det inte heller finns ndgon signifikant skillnad 1 antalet personer som

respondenterna trodde att de skulle beritta for om annonsen.

Déa medelvérdet blir starkt paverkat av ett fatal extremvérden var det intressant att titta
daven pa medianen. Som synes fanns det inte heller dir nagon tydlig skillnad 1 hur
manga personer man skulle berdtta om annonsen for beroende pa vilket varumaérke

som lag bakom annonsen.

Dessa resultat ger inget stod at att konsumenter skulle vara mer benédgna att sprida
vidare en provocerande annons fran ett oetablerat varumérke dn frdn ett etablerat

varumdrke och empiriskt stod saknas séledes for HS.

HS5: Konsumenter dr mer bendgna att sprida vidare en provocerande annons fran ett
oetablerat varumdrke dn frdn ett etablerat varumdrke.

Empiriskt stod saknas

4.3 Sammanfattning av resultat

Majoriteten av de variabler vi har tittat pd paverkades annorlunda dn vad vi forutspatt
baserat pa existerande teori. Resultaten gav inte stdd for var hypotes om att etablerade

varumdrkens anvindning av provocerande reklam skulle uppfattas som mer provoce-
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rande dn da avsdndaren var ett oetablerat varumarke. Resultaten gick inte heller i linje
med teorin om att varumérkesattityd skulle vara svarare att pdverka da varumarket ar
etablerat (Machleit, Allen och Madden 1993). Teorin om att varuméirkesattityd péaver-
kas negativt av provocerande reklam (De Pelsmacker och Van Den Bergh 1996) fann
vi visst stod for men detta gillde enbart for det etablerade varumairket. Resultaten gav
vidare stod &t att varumirkesattityden och kopintention paverkas pd samma sitt och
att korrelationen mellan dessa ar stark (Rossiter och Percy 1996, Séderlund 1997). Vi
fann dven stdd 1 resultaten for att ett mer etablerat varumérke reducerar effekten av
word-of-mouth pd grund av inkonsekvens mellan hur annonsen uppfattas och hur

attityden mot varumirket dr (Hoch och Deighton 1989).
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Tabell 11: Sammanfattning av resultat for hypoteserna

Variabel

Hypotes

Provokation

H1: Konsumenter upplever provokativ reklam som mer
provocerande da avsdndaren dr ett etablerat varumairke
jamfort med om avsdndaren ar ett oetablerat varumirke

Empiriskt stod saknas

Varumarkesattityd

H2a: Provocerande reklam fOrsdmrar konsumenters
varumadrkesattityd di avsidndaren &r ett oetablerat varu-
mirke.

Empiriskt stod saknas
H2b: Provocerande reklam péverkar ej varuméarkesatti-

tyden da avsdndaren &r ett etablerat varumaérke.

Empiriskt stod saknas

Kopintention

H3a: Provocerande reklam fOrsdmrar konsumenters
kopintention da avsdndaren &r ett oetablerat varumarke.

Empiriskt stod saknas
H3b: Provocerande reklam paverkar ej kopintention da
avsdndaren dr ett etablerat varumaérke.

Empiriskt stod saknas

Word-of-mouth (skillnad)

H4: Konsumenter som exponerats for provokativ re-
klam &dr mer benédgna att uttala sig negativt dn positivt
om ett oetablerat varumirke jamfort med ett etablerat
varumérke.

Empiriskt stod finns

Word-of-mouth

HS5: Konsumenter d&r mer bendgna att sprida vidare en
provocerande annons fran ett oetablerat varumirke én
frén ett etablerat varumirke.

Empiriskt stod saknas
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5. Diskussion och implikationer

I detta avslutande kapitel avser vi att framhdva de viktigaste resultaten fran var under-
sokning och diskutera vilka implikationer detta kan ha for bade féretag och marknads-

forare. Slutligen diskuterar vi kritik mot studien samt ger forslag om framtida studier.

5.1 Diskussion och implikationer av resultaten

Provocerande marknadsforing &r en vanligt forekommande marknadsforingsstrategi
vars kommunikations- och beteendeeffekter dr omstridda av forskare runtom i vérl-
den. Fé studier har ddremot tagit upp avsidndarens roll i provokationens paverkan.
Denna studie har syftat till att studera hur provokation, attityd och konsumentbeteen-
den paverkas av om avsdndaren &r ett etablerat eller ett oetablerat varumarke. Ett
experiment med en fiktiv annons fran tva olika trdningsforetag genomfordes. Nedan

foljer en diskussion om resultaten och vilka implikationer dessa kan ha i praktiken.

5.1.1 Provokation

I stort sett all tidigare forskning pa detta omrade behandlar etablerade varuméarken och
konsumenters reaktioner pd deras annonser (Dahl et al 2003, Pelsmacker och Van
Den Bergh 1996, Vézina och Paul 1994). Dens et al (2008) tillhor fatalet som dven
undersokt forutséttningar och effekter for ett oetablerat varumirke. Bland annat tar de
upp att chock ofta anvinds vid lansering av nya varumérken for att vicka uppmaérk-
samhet och skapa hog varumérkeskdnnedom. Med hénsyn till varumirkets okdnda
position skulle detta kunna ses som en legitim taktik for att etablera sig. For etable-
rade foretag ddremot, fann Crosier et al (1999) att provocerande reklam ar den re-
klamtyp som fér flest klagomal och att foretag darfor bor undvika denna typ av re-
klam. Mot denna bakgrund stédllde vi upp hypotesen att konsumenter skulle provoce-
ras mer av etablerade dn oetablerade varumirkens provocerande reklam. Eftersom
vara undersokningsgrupper provocerades lika mycket oberoende av vilket foretag som

stod som avsédndare fann vi dock inget empiriskt stod for denna hypotes.

Resultatet ger ingen storre végledning i hur provokation skall anvédndas i reklamut-
formning, ddremot ger det oss vardefull insikt 1 vad som provocerar konsumenter. Att

provokationen uppfattades som lika stark oavsett avsidndare visar pa att det som pro-
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vocerar konsumenter dr annonsen och dess budskap 1 sig och inte varumérkesnamnet
som star under. Detta tyder pé att provokation kan vara ett legitimt sétt att marknads-
fora sig pd oavsett hur etablerat varumairket dr, och inte bara for oetablerade varumar-
ken som teorin antyder. Foretag bor dock gé fram med forsiktighet da andra variabler

1 var undersokning pekar pé att avsédndarens varumérke visst spelar en betydande roll.

Det dr viktigt att notera att resultatet bor betraktas med forsiktighet da var undersok-
ning kan ha paverkats av olika felkdllor. Exempelvis tenderar konsumenter enligt
tredjepersonseffekten att forvinta sig att masskommunikativa budskap paverkar andra
individer mer dn dem sjdlva (Davidson 1983). Bdda vara undersdokningsgrupper pro-
vocerades av annonsen da deras medelviarden (3,06 och 3,19) skiljde sig signifikant
frdn 4, det neutrala vérdet. Fragan hur stor inverkan tredjepersonseffekten kan ha haft
for resultatet. Om provokationsmaéttet hade reviderats med hinsyn till tredjepersonsef-
fekten skulle graden av provokation kunna ndrma sig ett neutralt vdarde och innebéra
en risk att provokationen skulle varit for svag for att ge ndgon skillnad i utslag mellan
varumirkena. Aven det faktum att experimentet varit fiktivt kan ha lindrat graden av
provokation hos respondenterna. Samtidigt skulle en exponering i verkliga miljoer

kunna leda till en nagot hogre provokation.

5.1.2 Varumirkesattityd

Hypotesen om att provocerande reklam skulle ha en negativ inverkan pa varumarkes-
attityd hos konsumenter da avsdndaren &r ett oetablerat varumirke fick inte empiriskt
stod. Detta gér emot teorin om att den forsta reklamen en konsument ser for ett varu-
marke kommer ha stor pdverkan pd varumirkesattityden (Dens et al 2008). Det finns
flera mojliga forklaringar till detta. En kan vara att respondenterna angav ett relativt
lagt varde (n = 2,79) pa vilken attityd de hade mot det oetablerade varumaérket redan
innan de exponerats for den provocerande annonsen vilket kan ha gjort att den nega-

tiva skiftningen blev osignifikant.

Resultaten gav istillet delvis stod at Vézina och Pauls (1994) teori om att provoce-
rande marknadsforing inte har ndgon mérkbar inverkan pa varumaérkesattityd. Detta
staimmer dock bara till viss del da Vézina och Pauls studie baserades enkom pa etable-

rade varumirken och déarfor inte med sdkerhet kan appliceras pa ett oetablerat varu-
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marke. Detta talade for var hypotes att varumaérkesattityden skulle forbli oférandrad
for det etablerade varumérket, men sd var inte fallet da vi inte fann négot empiriskt
stod for hypotesen. Istéllet visade vara resultat att varumarkesattityden paverkades
negativt 1 enlighet med teori om att varumérkesattityden fargas av ens attityd mot

annonsen (MacKenzie et al 1986).

Véra resultat gar ocksd mot teorin om att konsumenters varumarkesattityd gentemot
etablerade varumédrken skulle vara sd djupt forankrad att denna ej paverkas av en-
skilda annonser (Machleit, Allen och Madden 1993). En forklaring till detta kan vara
att tillsammans med en forankrad varumérkesattityd foljer d&ven vissa forvantningar pa
etablerade varumérken om att dessa ska uppfora sig pé ett visst sitt. Dessa forvant-
ningar kan 1 sin tur misstdnkas vara extra stora pa Friskis&Svettis da det dr en ideell
organisation som inte forvintas publicera en sddan annons som presenterades 1 under-

sOkningen.

Resultaten ger implikationer om att etablerade foretag bor vara forsiktiga 1 sitt anvén-
dande av provocerande reklam och vi &r eniga i Crosier et als (1999) rekommendation
om att marknadsforingsavdelningar bor vara inforstddda med de langsiktiga riskerna i
att konfrontera konsumenter med tveksamma budskap. Véra resultat talar & andra
sidan for att mojligheterna for oetablerade varumérken att anvidnda sig av provoce-
rande element i sin marknadsforing &r stora. Det kan darfor vara en effektiv strategi
for oetablerade varuméirken att anvinda sig av provokation da det dr en fungerande
strategi for att vicka uppmérksamhet samtidigt som véra resultat pekar pa att deras

varumadrkesattityd inte riskerar att skadas nimnvirt.

5.1.3 Kopintention

Tidigare teori visar att om varumarkesattityd paverkas kommer det leda till att kdpin-
tention paverkas pa samma sétt (Rossiter och Percy 1996) samt att det finns en stark
korrelation mellan varumarkesattityd och kdpintention (Soderlund 1997). Véra resul-
tat finner stod for teorin pa de hdr punkterna da kdpintention paverkades pa samma
sédtt som varumarkesattityden for savél det etablerade som det oetablerade varumarket.

Trots att resultaten stodjer presenterad teori fann vi inget empiriskt stod for véra
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hypoteser. Detta beror till storsta del pa att vi byggde hypoteserna pa att kopintention

skulle paverkas pd samma sétt som varumaérkesattityd, vilket ocksa blev fallet.

Resultaten befdster vikten av stor forsiktighet och medvetenhet om riskerna fran
etablerade varumirken vid anvdndandet av provocerande reklam, di det inte bara
riskerar att ha en negativ paverkan pa konsumenters attityd mot varumaérket utan dven
pa hur villiga de ar att kopa produkten. Vidare séger resultaten att mojligheterna att
anvinda provocerande reklam &r fortsatt stora for oetablerade varuméarken och det kan
vara ett effektivt sdtt att 6ka varumérkeskdnnedom utan att riskera att kopintention

minskar.

Precis som 1 fallet med varumairkesattityden s& bor den uteblivna nedgangen i kopin-
tention for det oetablerade varumirket tolkas med viss skepticism. Aven i det hir
fallet var det ursprungliga medelvardet lagt (un = 2,17) vilket kan ha forklarat att en
signifikant skillnad uteblev mellan fore och efter det att konsumenter exponerats for

annonsen.

5.1.4 Word-of-mouth

Nar vi testade vilken effekt avsdndarens etableringsgrad har pa konsumenters word-
of-mouth-intentioner vid provocerande reklam valde vi dels att titta pA om konsumen-
ter avsdg att uttala sig negativt eller positivt om varumaérket och dels hur ménga de
skulle berdtta om annonsen for. Var forsta hypotes om att konsumenter skulle vara
mer bendgna att uttala sig negativt dn positivt om ett oetablerat varumérke an ett
etablerat varumarke fann vi stod for i resultaten. Detta gav sdledes stod at Hoch och
Deightons (1989) teori om att inkonsekvens mellan budskapet 1 en annons och attity-
den mot varumérket mildrar effekten av word-of-mouth. Detta &r intressant da det &r
den fOrsta signalen vi fatt 1 var undersokning om att etablerade varumérken &r sa pass
starka att de kan sta emot de negativa effekter enskilda annonser kan medfora, en teori

som vara tidigare resultat motbevisat.
Viéra resultat visade dven att det finns starka word-of-mouth-intentioner hos respon-

denterna, men inga tydliga skillnader 1 styrkan pa dessa intentioner syntes mellan det

etablerade och det oetablerade varumairket. D& respondenter var mer bendgna att
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uttala sig negativt dn positivt om det oetablerade varumirket finns det all anledning
for oetablerade varumérken att vara uppmairksam pa dessa effekter, da de riskerar en
stor, exponentiell spridning av negativ word-of-mouth vid anviandning av provoce-

rande reklam.

En teori som knyter an till vira tidigare hypoteser ar att forskningsresultat visat att
negativ word-of-mouth kan ha en negativ paverkan pa folks attityder och beteende
(Laczniak 2001). Detta implicerar att den mer negativa dn positiva intentionen till
word-of-mouth for ett oetablerat varumérke dven skulle leda till att attityderna och
beteendet for det oetablerade varumérket forsdmras. Denna teori saknar stod frén var
undersokning eftersom bade varumérkesattityd och kdpintention var oférdndrade for

det oetablerade varumarket.

5.2 Sammanfattning av diskussion

Slutsatsen &r att oetablerade foretag har battre forutsdttningar for att anvinda sig av
provokativ reklam. Dock maste de vara vaksamma séd att negativa word-of-mouth-
effekter inte paverkar konsumenters attityder och beteenden pa lang sikt. Fran under-
sOkningen kan vi konstatera att konsumenter provoceras lika mycket av reklam fran
ett oetablerat varumirke som ett etablerat varumaérke. Vidare paverkas varumairkesat-
tityden och kopintentionen for etablerade varumérken negativt av provokativ reklam,
men vad giller word-of-mouth &r konsumenter mer troliga att uttala sig negativt dn
positivt vad géller oetablerade varumérken. Resultaten av vér studie ledde till att en
klar majoritet av vara hypoteser forkastades. Detta innebér inte nodvandigtvis att
avsdndaren av provokativ reklam saknar betydelse utan snarare att vara resultat mot-

strider delar av den teori som vara hypoteser baserats pa.

Véra resultat bidrar till en viktig initial forstaelse for detta relativt outforskade om-
rade. Forhoppningsvis kommer fler f4 upp 6gonen for att forska kring avséndarens
betydelse da vi dr dvertygade om att en djupare forstéelse av sin egen paverkan som

reklamavsindare leder till battre beslut vid utformningen av reklamkampanjer.
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5.3 Kritik mot studien

Syftet med var studie har varit att skapa ett underlag som kan végleda foretag hur
provocerande de kan utforma sin reklam utan att riskera negativ uppstandelse (Jensen
och Collins 2008). Mélet var darfér inledningsvis att genomfora en Overgripande
studie vars resultat skulle kunna appliceras for flera branscher. Pa vdgen har detta
fokus omvérderats till att gora en sndvare studie, vilket forsdmrar mdjligheter att

applicera slutsatserna 1 en bredare kontext.

Vért urval dr inte representativt for befolkningen da vi har undersokt en forhallande-
vis homogen grupp, vilket gor att generaliserbarheten for vara upptéckter begréinsas. I
vart fall har en stor andel av respondenterna varit vinner och bekanta med likartade
varderingar som befinner sig i samma skede av livet. Flera av dessa dr unga universi-
tetsstuderande vilket gor att parallellerna till undersokningar med samma typ av mal-
grupp, sdsom Dahl et al (2003), blir sdkrare men resultaten blir i huvudsak applicer-

bara for bara just denna malgrupp.

Den fiktiva annons vi skapade for experimentet gestaltar en Gverviktig kvinna till-
sammans med budskapet "Fetma dodar". Detta medfor att annonsen inte dr kdnsneu-
tral och den insamlade datan visade att kvinnor provocerades ndgot mer &n mén av
annonsen. Skillnaden var liten, men fortfarande signifikant, vilket innebér att resulta-
tet skulle kunna ha sett annorlunda ut om reklamen istéllet hade visat en overviktig
man. Valet av att visa annonsen pa en busshallplats innebir att anvindningen av vara

resultat blir relativt sndv, da de i huvudsak kan appliceras for utomhusannonsering.

Mattet pd provokation indexerades utifran de tre variablerna obehaglig, provocerande
och krdnkande. Respondenterna uppfattade annonsen framst som obehaglig och minst
som krankande vilket gav ett index nira det enskilda vardet for provokation. Da malet
var att undersdka provokation kan det ifragasittas varfor annonsen uppfattades som
mer obehaglig dn provocerande och framtida studier bor dérfor forsdkra sig om en

onskvird upplevelse av annonsen genom ett omfattande fortest.
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Vid skapandet av var undersdkning anviande vi oss av Linander och Thunells (2009)
flerfrdgematt for provokation da vi inte fann nadgra mer etablerade matt for detta i den
akademiska litteraturen. Sjélvklart dr det inte optimalt att anvénda relativt obeprévade
matt som dessa, men med tanke pa att de dr framtagna som en kombination av Pope et
als (2004) skala for allmén provokation samt Jensen och Collins (2008) likertliknande
skala for konsumenters reaktion vid reklam av kontroversiella produkter fann vi det

godtagbart.

Huhmann och Mott-Stenerson (2008) menar att tidigare forskning om provokativa
inslag 1 annonsering har kunnat pdverkas av andra faktorer. Detta géller d&ven for var
undersokning vilket [dmnar utrymme for framtida studier 1 en béttre isolerad experi-

mentmiljo dér fler faktorer av intresse kan undersokas.

5.4 Framtida studier

Déa vér studie var begridnsad 1 sin omfattning skulle det vara intressant att géra en
storre, mer heltickande studie som undersdker samma effekter fast med fler varumaér-
ken och fler varianter av annonser. Det skulle dven vara av intresse att titta pa fler
produktkategorier for att géra studien mer generaliserbar. Ett exempel kan vara att
jamfora 14g- och hdgengagemangskdp. Aven andra val av medier hade varit intressant
1 en mer omfattande studie. For att 6ka generaliserbarheten skulle man dven kunna

genomfora undersékningen pa respondenter 1 kulturellt skilda marknader.

I framtida studier skulle det dven vara intressant att titta pa fler variabler som exem-
pelvis hur varumirkesassociationer, engagemang och annonsattityd paverkas av

avsdndaren vid provocerande reklam.

Viér studie var begrinsad till en sorts provokation och en stor del av tidigare forskning
har varit begrinsad till sexuell provokation. Det skulle darfor vara intressant att se om
andra former av provocerande reklam leder fram till liknande resultat. Da véra resultat
pekar pé att oetablerade foretag har stora mojligheter att anvinda sig av provocerande
marknadsforing och att det dr en beprovad strategi vid lansering av nya varumérken
skulle det vara intressant att se en djupare studie 1 hur effektivt det & med provoce-

rande kontra icke provocerande reklam vid lansering av ett varumarke.
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