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Hur man vinner ett val i Sverige

Studies have found that the applicability of commercial marketing strategies within politics have
increased in recent years as a result of a rising number of swing voters. The purpose of this paper was
to investigate the effects of the commercial theory of incongruent information in political marketing
in Sweden. Subsequently, an experiment with 742 participants was conducted, testing the effects of
congruent and incongruent ad messages for two established Swedish parties. The effect of ad message
choice on several well-established measures of ad effectiveness such as awareness, credibility,
attitude, conviction and voting intentions was analyzed.

The results showed that incongruent information effectively increases attitude, conviction and
voting intention for voters who decide on the election day what party to vote for. This group, 14,6 %
of the sample in the study, reacted to the incongruent political information as consumers react to
incongruent commercial information. The result therefore indicates that for some voter groups, it can
be effective to pursue commercial marketing strategies in the political communication. However,
further research in this area is needed.
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1. Introduktion

Det stormar i Sveriges politiska landskap. Den politiska opinionen har under det senaste
decenniet genomgatt stora forandringar. | skrivande stund har Moderaterna tillsammans med
allianspartierna regerat Sverige i snart sex ar. Den langa traditionen av socialdemokratiskt
styre ar bruten. | United Minds opinionsmétning fran maj 2012 far Sverigedemokraterna ver
sex procent av det svenska folkets roster (United Minds, 2012). Flera av de mindre partierna
riskerar att aka ur riksdagen vid nasta val. Detta kan tyckas underligt i ett land vars politiska
opinion det senaste seklet varit ett monster av stabilitet.

Svenska véljare svanger idag snabbare &n ndgonsin (Holmberg och Oscarsson, 2004). Den
tidigare otankbara forflyttningen mellan Socialdemokraterna och Moderaterna &r nu en
politisk verklighet. Samtidigt attraherar nya partier véljare och gamla partier riskerar att slas
ut (Ohlsson, 2012). Viljarna har borjat vélja” menade statsvetarna Rose och McAllister
(1986) nar klassrostningen i Storbritannien minskade kraftigt pa 80-talet. Detta verkar idag
vara sant aven for de svenska véljarna (Holmberg och Oscarsson, 2004). Hur ska man forsta
denna utveckling och hur ska etablerade politiska partier anpassa sig till denna nya situation?

Under dessa nya forutsattningar, hur vinner man ett val i Sverige?

1.1 Bakgrund

Den 17 september 2006 holls riksdagsval i Sverige och valet ledde till regeringsskifte. Tolv
ar av socialdemokratiskt styre brots och Alliansen stod som segrare (Oscarsson och
Holmberg, 2006). Fyra ar tidigare hade Moderaterna noterat rekordlaga 15,3 procent av
rosterna i riksdagsvalet och under partistimman 2003 fick den nyvalda partiordféranden
Fredrik Reinfeldt mandat att forandra partiet i grunden. Resultatet blev nya Moderaterna som
I nasta riksdagsval stod som vinnare med 26,2 procent av svenska folkets roster (Oscarsson
och Holmberg, 2008; Linton, 2010). Framgangen var ett faktum.

Nér Reinfeldt tog 6ver bérjade Moderaterna arbeta med sin politik som ett foretag gér med
en kommersiell produkt. ”De [Moderaterna] gor ingenting utan att 14sa opinionsmétningar”
skriver Nilsson (2010) i boken Darfor vann dom. Att pa detta sétt strukturera sig som en
marknadsorienterad organisation var nytt inom den svenska politiken. Inga andra partier hade
varit i narheten av att lika malmedvetet arbeta med att bygga sitt varumarke utifran vad
véljarna ansag vara attraktivt. Det var inte partiets karnvaljare som fick bestimma vad det
nya varumarket skulle utstrala utan istallet férandrades Moderaterna for att kunna mota den
okande andelen icke partilojala valjare — sa kallade marginalvaljare (Storakers, 2012-03-07).
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1.1.1 Marginalvaljarna
Marginalvaljare definieras som de valjare som inte har bestamt sig for vilket parti de ska
rosta pa nar valrorelsen drar igang. Dessa valjare ar darfor mojliga att vinna under en
valrdrelse och hogintressanta for partier som vill attrahera fler véljare (Nord och Stromback,
2009). Andelen valjare som tillhor denna grupp har dkat dramatiskt de senaste 40 aren, fran
18 procent 1964 till 58 procent 2006 (Oscarsson och Holmberg, 2008, sid 23).
Marginalvaljarnas roster ar idag avgorande for valutgangen (Oscarsson och Holmberg, 2008).
For att forklara okningen av marginalvéljare kan man enligt Carl Melin, ansvarig for
United Minds samhélls- och opinionsundersokningar, dela in véljare i tre grupper: 6verklass,
medelklass och arbetarklass. | arbetarklassen och 6verklassen identifierar man sig starkt med
det parti man rostar pd och véljarrorligheten ar saledes lag. | medelklassen har man lagre
partidentifikation och ar saledes mer benagen att byta parti. Under de senaste decennierna har
arbetarklassen minskat och medelklassen 6kat. Samtidigt har partiidentifikationen i alla tre
grupperna minskat (Oscarsson, 2002). Detta har lett till att andelen véljare som bestammer
sig for vilket parti de ska rosta pa under valrorelsen ar mycket hogre idag an den varit tidigare
(Melin, 2012-03-14). Idag uppger drygt 30 procent av valjarna att de bestammer sig under
valrorelsens sista vecka for vilket parti de ska rosta pa. 12 procent vantar till valdagendagen
med att bestdimma sig (Oscarsson och Holmberg, 2008; SVT:s vallokalsundersékning, 2010).
Anledningen till att Moderaternas kampanjer vid valet 2006 riktade in sig pa just
marginalvaljarna ar att medan politisk marknadsforing &r oférmdgen att omvanda djupt lojala
véljare sa ar marginalvaljarna i hog utstrackning paverkbara (Peng och Hackely, 2009). Da
marginalvaljarna bestdammer sig senare i valrorelsen ar de dessutom mottagliga for politisk

dvertalning under langre tid (Holmberg och Oscarsson, 2004).

1.1.2 Valrorelserna
| takt med att antalet marginalvéljare har 6kat sa har ocksa intensiteten med vilken partierna
driver sina valkampanjer 6kat. Samtidigt har det skett en tydlig professionalisering av
valkampanjerna (Kotler och Kotler, 1999; Lees-Marshment, 2012; Nord och Stromback,
2009). Utvecklingen har inneburit att istallet for att forlita sig pa frivilliga kampanjarbetare
och interpersonell kommunikation som man tidigare gjort, formuleras dagens valkampanjer
av professionell expertis som anvéander sig av opinionsmaétningar, valjarsegmentering och
malgruppsanpassning (Nord och Strombéack, 2009).

Tidigare kommunicerade man det som partiet tyckte var viktigast oberoende av vad

véljarna tyckte. ldag & manga svenska partier langt mer marknadsorienterade och man



anvander opinionslaget som underlag ndr man bestdmmer vad man ska kommunicera
(Storakers, 2012-03-07). Moderaterna har lett den hér utvecklingen. Infor valet ar 2006 métte
de hur manga som kunde téanka sig att rosta pa partiet, vilka regioner som var extra viktiga
och vad personerna som utgjorde dessa grupper tyckte. Detta lades sedan till grund foér den
kommunikationsstrategiska utformningen (Storakers, 2012-03-07). Moderaterna arbetade
med kommunikation pa ett mycket mer kommersiellt satt &n de andra partierna. De lade
mycket energi och resurser pa att attrahera just marginalvéljarna - en strategi som innefattade
att de lade ner extra mycket resurser de sista 72 timmarna i valrérelsen (Storakers, 2012-03-
07). Man brot ocksa mot den outtalade regeln att politiska partier inte kampanjar pa valdagen
(Waldheim, 2012-03-23). Denna utveckling har lett till att alla storre partier idag marknadsfér
sig intensivt pa valdagen, nagot som kan ge effekter pa valutgangen da Morgan (1948) visat
att manga valjare andrar sitt rostbeslut i sista sekund.

1.2 Moderaternas omlansering

Tillsammans med Anders Borg, ekonomiskpolitisk talesperson, och Per Schlingmann,
kommunikationschef, skapade Reinfeldt strategin for hur man skulle férandra folkets bild av
Moderaterna. Malet var att gora partiet stort igen (Linton, 2010). Strategin gick ut pa att gora
sig valbar bland marginalvéljarna. Valjarna hade, enligt Storakers (2012-03-07), inte
fortroende for Moderaternas foretradare fore 2003. De pratade bara skatter och folket tyckte
illa om dem sa de byttes ut. Infor valet 2006 hade Moderaterna i Fredrik Reinfeldt for forsta
gangen en partiledare som bodde i en vanlig villaforort till Stockholm.

Moderaterna skapade, i enlighet med Per Schlingmanns En guide till nya moderaternas
utseende (2006), en helt ny partiimage. De andrade sin grafiska profil till ljusblatt i logotyp
och text istéllet for den traditionella morkbla fargen. Foretradare for partiet ombads limna
slips och pirlhalsband hemma” och istdllet bara vardagliga kldder i méten med véljarna
(Schlingmann, 2006, sid 17). Aven spraket forandrades. Foretradarna for Moderaterna fick en
lista pa tolv ord som inte fick anvandas och ord som skulle anvandas istéllet. Det var i
samband med detta som det idag s& inarbetade ordet “utanforskap” blev ett vedertaget
begrepp i den svenska politiken.

Utover partiledare och partiprofil fordndrade Moderaterna sin kommunikation gentemot
valjarna. Istéllet for att endast vilja diskutera skattesatser och Sveriges problem boérjade man
prata om att fixa jobben och Sveriges framtid (Stordkers, 2012-03-07). Dessa fragor

dominerade partiets marknadsforing gentemot véljarna under valkampanjen. For att



kommunicera budskapet anvande partiet sig ocksa av begreppet Sveriges nya arbetarparti”.
Ett budskap som partiet sjalva beskriver som provocerande (Storakers, 2012-03-07).

Genom dessa forandringar av partiet och dess kommunikation lyckades Moderaterna vid
valet 2006 6ka antalet roster fran 15 till 26 procent, den i sarklass storsta 6kningen for ett
enskilt parti mellan tva pa varandra foljande riksdagsval i svensk historia (Oscarsson och
Holmberg, 2008, sid 14).

1.3 Problemdefinition

Infor valet 2006 borjade Moderaterna behandla politik som en kommersiell produkt vilken
skulle séljas in till s& manga svenskar som mojligt. Partiet bytte partiledare, forandrade
partiprofil och kommunicerade nya budskap. De gjorde sig darigenom valbara hos stora delar
av marginalvéljargrupperna. Lock och Harris (1996) och Wring (1997) har konstaterat att just
de tre komponenterna &r nyckelfaktorer som utgér den politiska produkten; partiledaren,
partiets varumarkesimage och valmanifestet. Forskning har fastslagit att partiledaren har
effekt pa valjarnas installning till ett parti (Harris, 2001; Huber och Herman, 1999; Kotler och
Kotler, 1999). Aven varumarkesimagen har bevisats paverka viljarnas attityd (Butler och
Collins, 1999; Wring, 1997). Det som aterstar att utreda ar vilken effekt en forandring av det
kommunicerade budskapet har pa valjarnas installning till ett parti.

Inom kommersiell marknadsféring &r det kant att etablerade varumérken gynnas av att
kommunicera inkongruent information for att expandera sitt varumérke (Térn och Dahlén,
2008; Lange och Dahlén, 2003). Inkongruent information innebér att det budskap som
kommuniceras, inte sedan tidigare forknippats med varumarket (Lange och Dahlén, 2009;
Sjodin och Torn, 2006). Inkongruent information anses effektiv dd kommunikationen
Overraskar individen och skapar ett storre intresse for varumarket (Alwitt, 2000; Machleit et
al., 1993). Dérigenom loses det problem som etablerade varuméarken har med att kunderna
tréttnar pa deras marknadsforing (Dahlén, 2003).

Genom att kommunicera inkongruent information okar foretaget antalet associationer som
manniskor forknippar med varumérket. Det gar i linje med saliensteorin som gor gallande att
varumarken gynnas av att forknippas med sa manga saker, sa starkt, som mojligt (Lange och
Dahlén, 2009, sid 305). Lange och Dahlén (2009) konstaterar att detta ar nagot som alla
etablerade varumarken bor efterstrava.

Genom att kommunicera andra fragor an partiet tidigare gjort skapade Moderaterna ett
intresse hos véljarna infor valet 2006. Detta ligger i linje med den kommersiella

inkongruensteorin. Nya associationer till partiet skapades och manga valjare &andrade



installning till partiet vilket resulterade i en stor 6kning av roster pa valdagen. Partiet
gynnades alltsa av att anvanda en kommersiell marknadsforingsteori for att optimera sin
politiska kommunikation. Huruvida samma positiva effekt skulle kunna uppnas av andra
svenska partier med hjalp av exempelvis inkongruent information &r inte utrett inom

forskningen.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka om det ar gynnsamt for svenska partier att anvéanda
teorier avsedda for kommersiell marknadsforing i sin kommunikation. Mer specifikt kommer
studien att utvardera hur inkongruent politisk information paverkar véljarnas instéllning till

det parti som star som avsandare.

1.5 Avgransning

Information kan vara inkongruent i varierande grad i forhallande till varumarket. Mattligt
inkongruent information dr information som inte sedan tidigare har forknippats med
varumarket och som vid forsta anblick utmanar, men inte motséger, personens bild av
varumarket (Meyers-Levy et al., 1994; Meyers-Levy och Tybout, 1989). Starkt inkongruent
information ar sadan som star i direkt konflikt med den uppfattning personen sedan tidigare
har av varumarket. Studier som har gjorts pa kommersiella varumarken har visat att optimal
kognitiv inlarningseffekt uppnas vid mattligt inkongruenta budskap (Meyers-Levy et al.,
1994; Meyers-Levy och Tybout, 1989; Lane, 2000). Darfor avgransas denna studie till att
undersoka effekten av mattligt inkongruent information i politisk marknadsforing.

Valjarnas primara kontakt med politiska partier sker idag genom partiernas
kommunikation (Oscarsson, 2002). Det &r dérmed genom partiets kommunikation som
véljarna skapar sin installning gentemot partiet. Robinson (2010) har visat att man genom att
studera partiernas marknadsforing kan finna samband mellan partiers kommunicerade
budskap och deras valframgang. Darfor kommer effekterna av inkongruent kommunikation
att matas med hjélp av politisk marknadsforing. Valet av marknadsforingsform &r tryckta
annonser, da det ar mojligt att skapa fiktiva tryckta annonser som enkelt kan testas pa ett stort
antal respondenter under en begréansad tid.

Da inkongruensteorin bygger pa att varumarket ar etablerat (Lange och Dahlén, 2003),
testades annonserna for tva etablerade svenska partier. Experimentet utformades sa att
samma budskap anvandes for bada partierna, vilket stallde krav pa testpartierna att ha en

tydlig profilfraga som upplevs som relevant for manga véljare (Heckler och Chindlers, 1992;



Lee och Mason, 1999). Ovriga kriterier var att undvika Moderaterna och att anvanda tva
ungefar lika stora testpartier. For att mota dessa krav valdes Folkpartiet Liberalerna ( FP) och
Miljopartiet (MP) som testpartier i studien. De fick 7,1 respektive 7,3 procent av rosterna i
valet 2010 (United Minds, 2012).

For att mata reklameffektiviteten anvandes erkénda variabler som anvants i tidigare
studier, men med viss anpassning till den svenska politiska marknaden. Variablerna som
mattes var uppmarksamhet, aterkallelse, trovardighet, annonsattityd, varumarkesattityd,
identifiering med partiet, regeringsduglighet samt rostintention.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Nar det forandrade politiska landskapet leder till att allt fler valjare paverkas av partiernas
kommunikation under framforallt valkampanjerna, ar det av intresse att undersdka hur denna
marknadsforing kan optimeras. Det finns manga studier som diskuterar huruvida man kan
likstélla politik med kommersiella produkter (Brennan och Hennenberg, 2008; Harris, 2001;
Niffenegger, 1993). Stromback (2007) menar att det ar svart for svenska partier att inta en
marknadsorienterad position pa den politiska marknaden eftersom manga asiktslinjer redan ar
etablerade av nagot parti. Moderaterna visade dock med sina framgangar i valen 2006 och
2010 att svenska partier kan gynnas av att tdnka i mer kommersiella termer. |1 och med detta
skapas ett intresse for att se om marknadsforingsteorier for kommersiella etablerade
varumarken aven galler for de etablerade partierna i svensk politik.

Denna studie kommer att mata och analysera vilka effekter mattligt inkongruent
information har pa varumarkesattityden nar avsandaren &r ett politiskt parti. Studien forvantas
darmed ge en indikation pa hur effektivt det ar for svenska partier att anvanda sig av
kommersiellt framtagna teorier i sitt marknadsforingsarbete. Studien kan anvandas av partier
som vill optimera sin marknadskommunikation.

Studien forvantas ocksa ge uppslag till ytterligare forskning om applicerbarheten av
kommersiella marknadsforingsteorier i politiken.

1.7 Definitioner

Kongruent budskap/information: Budskap/information som sedan tidigare forknippas med
varumarket. | studien syftar kongruent budskap/information till det annonsbudskap som
innehaller den valfraga som véljarna starkast forknippar med partiet, skola for Folkpartiet och
miljo for Miljopartiet.



Inkongruent budskap/information: Budskap/information som inte sedan tidigare
forknippas med varumarket. | studien syftar inkongruent budskap/information till det
annonsbudskap som innehaller en annan fraga an den som véljarna starkast férknippar med
partiet.

Marginalvaljare: Valjare som bestammer sig under valrorelsen for vilket parti de ska rosta
pa i riksdagsvalet. Deras rostbeslut kan paverkas under valrorelsen.

Lojala valjare: Véljare som innan valrorelsens start har bestamt sig for vilket parti de ska
rosta pa i riksdagsvalet. Deras rostbeslut kan inte paverkas under valrorelsen.

1.8 Disposition

Denna uppsats &r indelad i fem kapitel. I introduktionskapitlet ges en bakgrund till vad det &r
som senare kommer att testas. Darefter foljer kapitlet som innehaller det teoretiska ramverket.
Dar definieras pa vilken teoretisk bas man kan héavda att politisk marknadsforing och
kommersiell marknadsforing gar att jamfora. Darpd genereras hypoteser pa grundval av
tidigare forskning och information som har inhdmtats genom den kvalitativa studien. Da
hypoteserna bygger pa hur inkongruenta annonsbudskap paverkar effektiviteten av politiska
annonser utgar studien fran en nagot modifierad variant av Lavidge och Steiners (1961) the
hierarchy of effects model. Modellen bestar av flera vedertagna effektivitetsmatt dar den
forsta ar medvetenhet och den sista &r rostintention, en variant av originalmodellens
kopintention. | uppsatsens tredje kapitel beskrivs metoden som anvands for att utféra den
kvantitativa undersokningen och varfor den ser ut som den gor. | kapitel fyra redovisas
resultaten av undersékningen varefter det i femte och sista kapitlet diskuteras vilka resultat
som funnits och illustreras vilka praktiska implikationer de kan tankas fa for partierna i
Sverige. | det sista kapitlet beskrivs dven de svagheter som undersokningen har och férslag

pa framtida forskning inom @mnet ges.



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Inkongruensteorins applicerbarhet i svensk politik

Grunden till varfor kommersiella marknadsféringsteorier kan appliceras pa politik ligger i att
de delar ett fundamentalt koncept. Bada syftar till att pavisa att det finns ett behov hos
manniskor och foresla en I6sning (Philips et al., 2010; Wring, 1997). Politisk marknadsforing
(political marketing) ar ett vaxande fenomen som sammanfogar teorier om statsvetenskap
med teorier om kommersiell marknadsforing (Harris, 2010). Forskning inom detta omrade
behandlar hur politiska organisationer kan tillampa kommersiella marknadsforingskoncept
for att optimera sin verksamhet (Lees-Marshment, 2001), exempelvis huruvida svenska
partier gynnas av att tillampa inkongruent marknadsforing.

| praktiken rader det skilda meningar om hur effektivt det ar att anvanda kommersiella
teorier inom politiken eftersom det finns aspekter dar politik skiljer sig vésentligt fran
kommersiella produkter (Brennan och Hennenberg, 2008, Marland, 2003; O’Cass, 1996).
Lock och Harris (1996) menade exempelvis att det inte finns nagra egentliga kostnader for
véljare associerade med att rosta pa ett visst parti. Hon ar darmed obegréansad att rosta pa
vilket parti hon vill och hennes rost kan obehindrat vinnas av alla partier. Véljaren kan
emellertid inte i efterhand dndra sitt val utan maste leva med hennes och véljarkarens
kollektiva val av regering fram tills nésta val.

Malbilden for politiska partier ar ofta annorlunda &n for kommersiella produkter (Lees-
Marshment, 2001; Hennenberg, 2002). Medan kommersiella foretag ofta har som mal att
maximera vinsten, har politiska partier i hogre utstrackning ideologiska fragor att ta hansyn
till. Det kan begréansa hur flexibla partier kan vara pa att méta valjarnas énskningar. Manga
partier ar dessutom organisationsorienterade, istéllet for att vara marknadsorienterade med
kunderna i fokus, nagot som foretag ofta ar (Andreasen och Kotler, 2008). Om ett parti ar for
organisationsorienterat kan det forsvara appliceringen av kommersiellt framtagna modeller.

Trots dessa skillnader menar forskare att partier gynnas av att anvanda kommersiellt
framtagna teorier i sin kommunikation (Brennan och Hennenberg, 2008; Niffenegger, 1993;
O’Cass, 1996). Aven om teorierna inte kan appliceras direkt pa politiken kan de ofta anpassas
eller anvandas delvis for att optimera det politiska marknadsforingsarbetet (Lock och Harris,
1996; Lees-Marshment, 2001). Detta gors idag i allt storre utstrdckning. Smith och Hirst
(2001) menar att vi ror oss in i en ny politisk marknadsforingsera dar mer strategisk
marknadsforing star i fokus. | de storre vasterlandska demokratierna blir politiken allt mer

marknadsorienterad  (Wring, 1997), och den politiska marknadsféringen har
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professionaliserats (Kotler och Kotler, 1999; Lees-Marshment, 2012). Segmentering anvands
idag inom politiken pa samma sétt som i kommersiella industrier. Manga partier segmenterar
valjarkdren for att kunna anpassa och rikta den politiska marknadsféringen till de olika
véljarsegmenten, pa samma vis som foretag gér mot olika kundgrupper (Baines, 1999;
Brennan och Hennenberg, 2008, Harris och Lock, 1996, Philips et al., 2010, Robinson, 2010).
Enligt intervjuerna arbetade Moderaterna med segmentering av véljarna i storre utstrackning
vid valet 2006 &n vad som gjorts tidigare (Storakers, 2012-03-07; Waldhiem, 2012-03-23).
Givet partiets framgang i saval valet 2006 som 2010 tyder detta pa att politiska partier pa den
svenska marknaden gynnas av att tdnka i mer kommersiella termer. Detta stods dven av
Andreasen och Kotler (2008) som argumenterar for att icke vinstdrivande organisationer
(sasom politiska partier) skulle gynnas av att anvanda kommersiella marknadsforingstekniker
I hogre utstrackning. En forutsattning for att kommersiell marknadsforing ska fungera ar dock
att partistrategerna har ett marknadsorienterat tankesatt. De maste satta malgruppen (véljarna)
i centrum istallet for den egna organisationen (Andreasen och Kotler, 2008). Enligt
intervjuerna tog Moderaterna ar 2006 steget till att bli mer marknadsorienterat och flera andra
svenska partier har pa senare ar foljt denna utveckling (Storakers, 2012-03-07; Waldheim,
2012-03-23).

Den svenska politiska marknadsforingen har likt manga andra vasterlandska lander
professionaliserats de senaste aren (Holmberg och Oscarsson, 2004; Nord och Strombéck,
2009). Da andelen marginalvéljare samtidigt 6kat kraftigt, kommer en storre del av viljarna
vara mottagliga for politisk marknadsféring under valrérelserna (Holmberg och Oscarsson,
2004). Man kan darfor anta att fler svenska partier skulle gynnas av att anvanda kommersiella
marknadsforingsteorier i sin kommunikation gentemot véljarna. Speciellt da teorier inom
kommersiell reklamkommunikation har ansetts sarskilt acceptabla och anvéndbara inom
politiken (O’Cass, 1996). Med bakgrund i det menar forfattarna att det finns anledning att tro
att den kommersiella inkongruensteorin kan vara gynnsam for svenska etablerade partier pa
samma sétt som den visats gynnsam for kommersiella etablerade foretag (Térn och Dahlén,
2008; Sjodin och Torn, 2006). | nasta avsnitt presenteras hur politiska annonser med

inkongruenta budskap i sadana fall skulle kunna paverka valjarna.

2.2 Reklameffektivitet
Det kan vara svart att pa ett tillfredstillande satt mata effektiviteten av politisk
marknadsforing (Harris, 2001). Eftersom i princip hela véaljarkaren rostar pa en dag, och alla

partiers marknadsforingsaktiviteter nar sitt klimax dagarna innan, ar det svart att med



rostintention avgora effektiviteten av enskilda marknadsforingsaktioner (Lees-Marshment,
2001). For att utvardera annonserna anvands effekthierarkier (Lange och Dahlén, 2009).
Lavidges och Steiners (1961) the hierarchy of effects model &r en av de mest anvanda
effekthierarki-modellerna  for att utvardera reklameffektivitet. Modellen  mater
reklameffektivitet genom att utvardera forandringar i flera steg pd vagen mot kundens
kopintention (i studien rostintention). Pa sa sétt hanteras de problem som finns med att endast
anvanda forsaljningsokning (antal roster) som effektivitetsmatt. Att utvardera de politiska
annonserna i denna studie med hjélp av effekthierarkier fungerar bra da det har visats att dven
politisk reklam kan paverka valjare i flera effektsteg (Franz och Ridout, 2007, 2010; Huber
och Arceneaux, 2007).

For att kommersiella modeller ska kunna anvandas inom politiken kan de behdva anpassas
for att ta hénsyn till skillnader mellan politik och kommersiella marknader (Baines, 1999;
Hennenberg, 2002; Lock och Harris, 1996; Lees-Marshment, 2001) The hierarchy of effects
model har ocksa fatt kritik for att inte kunna appliceras pa alla typer av kop (Lange och
Dahlén, 2009). Med hansyn till detta, och da ingen liknande studie gjorts pa den svenska
politiska marknaden, har forfattarna valt att utveckla en egen version av the hierarchy of
effects model. Denna grundas pa en generell hierarkieffektskedja som ska passa alla typer av
kop (Lange och Dahlén, 2009, sid 102) och anpassas darefter till den svenska politiska
marknaden och valjarbeteendet. Modellen visas nedan i tabell 1.

Tabell 1. Effekthierarkimodell for att méta annonsernas effektivitet

Effekthierarki Effekt i modellen Variabel
Ké&nnedom Medvetenhet (awareness) Uppmaérksamhet (attention)
Aterkallelse (recall)
Trovéardighet Trovardighet
Attityd (attitude) Annonsattityd (ad attitude)
Attityd Varumarkesattityd (brand attitude)
Overtygelse (conviction) Regeringsduglighet
Identifikation
Installning till rostning W | Réstintention (purchase) Réstintention (purchase intention)

Avvikande for denna effekthierarki &r de anpassningar som har gjorts till den svenska
politiska marknaden. Effekten trovardighet har lagts till, eftersom det ar viktigt for ett parti att
framsta som trovardigt i sin kommunikation for att de ska vinna véljares fortroende och roster
(Oscarsson, 2002). Trovardighet har visat sig inverka pa saval varumarkesattityd som
kopintention (rostintention) (Goldsmith et al., 2000). Darfor placeras trovardighet fore attityd
i hierarkin. Innan rostintentionen har sedan hansyn tagits till tva faktorer som direkt paverkar

svenska valjares rostbeslut, regeringsduglighet och identifikation (Oscarsson och Holmberg,
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2008). | studien undersoks effekterna pa varje variabel enskilt, istallet for forhallandet

emellan dem. Nedan foljer en genomgang av variablerna.

2.2.1 Medvetenhet

Medvetenhet (awareness) syftar i denna studie till valjarnas kdnnedom om partiet och det
kommunicerade annonsbudskapet. Detta &r det forsta steget i effekthierarkimodellen (se
tabell 1). Enligt Rossiter och Percy (1996, sid 113) &r det ett universellt mal for alla annonser
att skapa medvetenhet kring sitt varumérke eller sin produkt. Medvetenhet ar en forutsattning
for att skapa eller forandra attityder och kopintention (rostintention) hos individer. Detta
géller &ven for politisk reklam (Peng och Hackely, 2009). Medvetenhet mats genom
delkomponenterna uppmarksamhet (attention) for annonsen och aterkallelse (recall) av
annonsbudskapet och varumaérket.

Forskning om inkongruens baseras ofta pa information processing theory, som forklarar
hur manniskor tar in, bearbetar och utvdrderar information (Edell och Staelin, 1983;
Kaufman-Scarborough, 2001; McGuire, 1976). Bearbetningen av politisk information kan
likstallas med bearbetningen av icke-politisk information (Lodge och Hamill, 1986; Lau och
Redlawsk, 2001; Redlawsk, 2002). Darfor kommer hypoteserna delvis i denna studie baseras

pa information processing theory.

Uppmdrksamhet
Reklam genererar uppmarksamhet genom olika utstickande karaktaristika sdsom storlek, farg,
intensitet, kontraster och budskapsattraktivitet (Finn, 1988; Kaufman-Scarborough, 2001).
For att forstd inkongruent information kravs storre uppmarksamhet av askadaren an vad
kongruent information gor (Térn och Dahlén, 2008; Fiske, Kinder och Larter, 1983). Detta
forklaras enligt information processing theory genom att kongruent information passar in
med en persons tidigare kunskap och Gverensstammer med personens forvantningar pa den
nya informationen. Det gor det enkelt for en person att bearbeta den nya informationen i
ljuset av sin befintliga kunskap (Térn och Dahlén, 2008; Meyers-Levy och Tybout, 1989).
Inkongruent information daremot stor den normala bearbetningen eftersom den nya
informationen inte stimmer 6verens med de forvantningar personen har. Det kravs darfor mer
tankeverksamhet for att personen ska forsta och finna mening i det inkongruenta budskapet
(Alwitt, 2000; Redlawsk, 2002). Sarskilt forsta gangen en person ser en inkongruent annons
tas mer av personens kognitiva resurser i ansprak for att bearbeta budskapet (Lane, 2000).

Da det kravs mer tankeverksamhet for att forsta inkongruenta budskap, tar det langre tid

att bearbeta sadan information (Boush och Loken, 1991; Goodstein, 1993). Saledes &r
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hypotesen att respondenterna kommer att titta langre pa den inkongruenta annonsen, &n den
kongruenta.
H1: Inkongruenta annonser fangar respondenternas uppmarksamhet under langre tid an

kongruenta annonser.

Aterkallelse

Aterkallelse mater om en person minns budskapet i, eller avsandaren av en annons som hon
har exponerats for. En persons tidigare kunskap paverkar hur personen uppfattar ny
information, och hur mycket denna minns av den nya informationen (Friestad och Wright,
1994; Lodge och Hamill, 1986). Da en person har en uppfattning om varumarket, vilket bor
galla for etablerade varumarken sasom Folkpartiet och Miljopartiet, kommer inkongruent
information ¢ka chanserna att askadaren ska komma ihag informationen (Fiske, Kinder och
Larter, 1983). Detta forklaras med att inkongruent annonsbudskap orsakar mer omfattande
kognitiva tankeprocesser for att hantera hur annonsen ska passa in med de redan etablerade
varumarkesassociationerna. Da det inkongruenta budskapet tar upp storre plats i en personens
medvetande och skapar mer tankeverksamhet kring annonsen, blir det lattare att minnas
annonsens budskap (T6rn och Dahlén, 2008; Meyers-Levy och Tybout, 1989).

Annan forskning har visat att det &r lattare att minnas kongruent reklam (Dahlén, 2003;
Lodge och Hamill, 1986). Da ett kongruent reklambudskap passar in med personens
befintliga bild av varumarket &r det lattare for en person att aterkalla budskapet eftersom det
ar vad man forvéntar sig. Det kan dven kopplas till reklamens trovardighet (Dahlén, 2003).
Maénniskor minns icke trovardig reklam i mindre utstrackning an trovardig. Inkongruenta
annonser ar ofta mindre trovéardiga da de gar emot vad en person forvantar sig av varumarket.

Lange och Dahlén (2003) menar att oavsett om personen minns budskapet i en annons
eller ej, okar inkongruent information sannolikheten att en person ska minnas avsandaren av
annonsen, det vill sdga varumarket. Ocksa detta forklaras med information processing theory.
Da den nya informationen i inkongruenta annonser inte passar in med askadarens befintliga
associationer, skapas nya kopplingar till varumarket. Denna okade plats i personens
medvetande Okar ocksa aterkallelsen av varumarket (Alba och Chattopadhyay, 1986; Torn
och Dahlén, 2008).

Enligt ovanstaende diskussion antas att de inkongruenta annonsernas budskap har effekt
pa aterkallelsen av budskapet, men inte om denna kommer att 6ka eller minska. Det foreslas

ocksa att aterkallelsen av varuméarket kommer att vara hogre for de inkongruenta annonserna.
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H2a: Inkongruenta budskap i annonser paverkar respondenternas aterkallelse av
annonsbudskapet.

H2b: Inkongruenta annonser okar respondenternas aterkallelse av avsandaren av annonsen.

2.2.2 Trovardighet

Reklamtrovardighet anvands ofta for att méata effekter av reklam (Dahlén, 2003, sid 111).
Trovardighet ar dessutom en av de avgorande faktorerna for partiframgangar (Oscarsson,
2002). Da véljarna vanligtvis utvarderar ett parti utifran dess reklam (Baines, 1999; Kotler
och Kaotler, 1999; Oscarsson, 2002), ar trovardighet i politisk marknadsféring sarskilt viktig.
Déarfor mattes trovardighet som den andra effekten i effekthierarkin (se tabell 1).

Medvetet eller omedvetet gér ménniskor en beddmning av reklamens trovardighet innan
den lagras i minnet (Dahlén, 2003, sid 111). Det finns studier som visar att personer uppfattar
inkongruenta annonser som mindre trovardiga (Dahlén, 2003, Dahlén och Lange, 2004;
Lange och Dahlén, 2003). Detta kan tankas skada varumarket och saledes ha negativ
paverkan pa reklameffektiviteten. Lane (2000) visar dock att personer kan acceptera
inkongruent information utan att modifiera sina tidigare uppfattningar.

Icke-traditionell marknadsforing, sdsom inkongruent marknadsforing, kan &ven bidra
positivt till reklameffektiviteten. En ovantad annons har storre chans att undgd det
reklamfilter som konsumenter har byggt upp for att kunna hantera det enorma antal
kommersiella budskap de dagligen utsatts for (Friestad och Wright, 1994). Aven inkongruent
reklam som avfardas som icke trovardig hojer askadarens igenkanning av varumarket. Detta
leder ofta till positiva varuméarkesassociationer, dd manniskor tenderar att uppskatta saker de
kanner igen (Dahlén, 2003).

Of6rvantad information sasom inkongruenta annonsbudskap kan dessutom fa en person att
inse hur lite hon vet om produkten eller varumarket (Friestad och Wright, 1994). Detta
stimulerar intresse for produkten och kan motivera personen att soka mer information om
partiet, medvetet eller undermedvetet. Trots att inkongruenta annonser kan ha negativ effekt
pa en persons uppfattning om annonsens trovardighet, finns anledning att tro att
uppfattningen av varumarkets trovardighet inte paverkas negativt. Darfor foreslas att de
inkongruenta annonserna inte kommer minska partiets trovardighet.

H3: Inkongruent information paverkar inte uppfattningen av partiets trovardighet negativt

2.2.3 Attityd
Den tredje effekten i effekthierarkin behandlar véljarnas attityd gentemot annonsen och

partiet (se tabell 1). Med attityd menas valjarens installning till annonsen eller partiet. Likt
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medvetenhet, ar attitydskapande ett universellt mal for all marknadsféring (Rossiter och
Percy 1996, sid 120). For vélkdnda varumarken racker det inte med att upprepat
kommunicera samma sak for att skapa intresse hos kunderna (Machleit et al., 1993).
Marknadsforingen maste varieras for att inte traka ut kunden (Dahlén, 2003). Ett satt att

variera sig ar genom inkongruent kommunikation (Alwitt, 2000).

Annonsattityd

Studier visar att personers attityd gentemot en annons starks om annonsen ar inkongruent
(Lee, 2000; Lee och Mason, 1999). Eftersom det krédvs mer kognitiva resurser for att bearbeta
ett inkongruent annonsbudskap, skapas hdgre budskapsengagemang (ad message
involvement) hos askadaren for att forsta annonsen. Lacniak och Muehling (1993) visade att
annonser med hdogre budskapsengagemang har en positiv effekt pa annonsattityden.

En forutsattning for att inkongruent information ska skapa positiv annonsattityd ar dock att
inkongruensen ar mojlig for askadaren att forsta (Meyers-Levy et al., 1994; Meyers-Levy och
Tybout, 1989; Lane, 2000). Mattligt inkongruent information, som anvants i denna studie, har
visats utgora den form av inkongruens som ar lattast att forstd. Nar en person forstar hur
annonsens budskap passar in med den befintliga bilden av varumérket upplever hon néjdhet
vilken leder till forh6jd annonsattityd (Meyers-Levy och Tybout, 1989). Det finns anledning
att tro att de inkongruenta budskapen i studien pa detta satt kommer att 6ka respondenternas
attityd gentemot annonsen.

For att skapa positiva attitydeffekter visade Lee och Mason (1999) aven att inkongruent
information ska vara relevant for askadaren. | denna studie har det efterstravats att skapa
inkongruenta budskap som é&r relevanta for valjarna. Budskapen som testats i studien har av
de svenska véljarna rankats bland de viktigaste valfragorna de senaste sju valen (SVT:s
vallokalsundersokningar, 1991-2010). Annonsbudskapen ses darfér som relevanta och det
finns anledning att tro att de inkongruenta budskapen kommer att ha positiv effekt pa
annonsattityden. Darfor foreslas att annonsattityden kommer att ¢ka for de inkongruenta
annonserna.

H4: Annonsattityden 6kar for de inkongruenta annonserna

Varumdrkesattityd

Forskning visar dven att det finns en positiv korrelation mellan inkongruenta annonser och
varumarkesattityd (Lane och Jacobson, 1997; Lee, 2000; Lee och Mason, 1999). Positiva
varumarkesassociationer kan skapas direkt av reklamen, eller indirekt av en positiv

annonsattityd (Alwitt, 2000). Direkt paverkas varumarkesattityden genom att varumarket far
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Okat utrymme i en persons medvetande nar hon ser en inkongruent annons. De kognitiva
resurser som anvands for att forsta annonsen forstarker varumarkets plats i personens
medvetande da det skapas starkare kopplingar till varumarket nar annonsbudskapet bearbetas
(Lange och Dahlén, 2003; Meyers-Levy et al., 1994). Det skapas dessutom fler associationer
till varumarket nar en person ser en inkongruent annons eftersom informationen i annonsen
inte sedan tidigare forknippats med varumarket. Detta leder till positiva attitydeffekter
gentemot varumarket (Dahlén, 2003; Lange och Dahlén, 2009). Néar personen forstar hur den
nya informationen i annonsen passar in med den befintliga bilden av varumarket upplever
hon nojdhet. Ocksa denna nojdhet fargar av sig pa attityden, vilken forstarks positivt
(Meyers-Levy och Tybout, 1989).

Indirekt paverkas varumérkesattityden av en positiv annonsattityd (Alwitt, 2000). Som
tidigare diskuterats leder dock inte all inkongruent information till positiva attityder gentemot
annonsen och dess trovardighet (Lange och Dahlén, 2003). Men ocksa inkongruent
information som inte uppfattas som positiv av Aaskadaren har visats stirka
varumérkesattityden (Dahlén och Lange, 2004; Redlawsk, 2002). Detta forklaras av de tkade
tankeprocesser som kravs for att hantera den nya informationen. Mer tankeverksamhet leder
till en forstarkt position for varumarket i askadarens medvetande och att varumarket lattare
fastnar i dennes langtidsminne, vilket i sin tur okar attityden gentemot varumérket (Dahlén,
2003; Lange och Dahlén, 2003). Aven Alwitt (2000) visade att intressanta annonser inte
skapar negativa effekter varumarket, trots att annonsen inte heller bidrog positivt.

Med grund i ovanstdende foreslas att varumarkesattityden kommer att forstarkas for
respondenterna som sett en inkongruent annons jamfért med de som sett en kongruenta
annons. Skulle askadaren inte uppskatta den inkongruenta annonsen, antas anda att den
inkongruenta annonsen inte kommer att ha negativ effekt pa varumarkesattityden.

H5a: Varumarkesattityden okar for de inkongruenta annonserna
H5b: Aven om de inkongruenta annonserna inte genererar positiv annonsattityd, kommer

varumarkesattityden inte paverkas negativt.

2.2.4 Overtygelse

Det nast sista steget i effekthierarkin, fore rostintention, &r Overtygelse (se tabell 1).
Overtygelseeffekten i the hierarchy of effects model ar effekten fore det faktiska kopet. Har
slas den positiva attityden gentemot produkten samman med viljan att kopa produkten (résta
pa partiet). Individen blir da 6vertygad att ett sadant kop (rostbeslut) skulle vara gynnsamt

(Lavidge och Steiner, 1961). Overtygelse méts med hjalp av variablerna identifiering och
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regeringsduglighet, vilka har visats paverka rostreslutet (Holmberg och Oscarsson, 2004;
O’Shaughnessy, 2001).

Identifiering

Politik &r i manga fall en vardesymbol som sammankopplas med valjarens uppfattning om
vem han eller hon &r (Butler och Collins, 1999; O’Shaughnessy, 2001). Rostbeslutet blir
darmed en del av dennes sjalvbild och social identifikation med partiet blir viktigt.
O’Shaughnessy (2001) menar att detta &r den viktigaste faktorn som paverkar ett politiska
beslut.

Fragor som ar relevanta for en person eller for hennes mal 6kar personens intresse i fragan
(Lavine et al., 2000). Ocksa fragor som ar viktiga for andras uppfattning om en person okar
hennes intresse i frdgan. Nar ett parti kommunicerar sadana fragor Okar darfor ocksa
personens intresse for partiet. Nar partiidentifikationen minskar i Sverige, kommer
asiktsrostning att bli allt viktigare (Oscarsson, 2002). Det betyder att véljaren kommer att
identifiera sig mer med enskilda fragor an hela partiideologier. Vilka enskilda fragor som
partier forknippas med kommer da att spela allt stérre roll for véljarnas rostbeslut. Genom
inkongruent information skapas nya associationer till ett varumérke, samtidigt som de
befintliga ~ kopplingarna  forstarks (Lange och  Dahlén, 2003). Genom att
varumarkesassociationerna blir fler, 6kar sannolikheten att en person ska kunna identifiera sig
med partiet. Det finns ddrmed anledning att tro att inkongruenta annonsbudskap kommer att
oka valjarnas identifiering med partiet. Saledes foreslds att respondenterna kommer att
identifiera sig med partiet i stdrre utstrackning efter att ha sett en annons med inkongruent
budskap.

H6: Respondenterna identifierar sig mer med partiet efter att ha sett den inkongruenta

annonsen

Regeringsduglighet

Valjarnas fortroende for partiet och dess foretradare skapar partiets regeringsduglighet
(Oscarsson, 2002). Uppfattad regeringsduglighet &r inte nagot ett parti kan paverka direkt,
utan det ar en effekt av flera faktorer. Det blir resultatet av den sammanlagda uppfattningen
av partiets tre grundpelare; valfragor, person och varumarkesimage (Holmberg och
Oscarsson, 2004; Storakers, 2012-03-07; Wring, 1997). Pa politiska marknader som Sverige,
dar skillnaderna i partimanifest &ar relativt sma, blir regeringsdugligheten den framsta

konkurrensfaktorn for valjarnas fortroende (Holmberg och Oscarsson, 2004, sid 103 f;
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Storakers, 2012-03-07). De partier som uppfattats som kompententa i de fragor véljaren anser
viktigast vinner darmed roster.

Inkongruent information bor enligt information processing theory o©ka valjarnas
medvetenhet kring partiet och deras budskap (Alwitt, 2000; Kaufman-Scarborough, 2001,
Lane, 2000). Det leder till att kunskapen kring partiets fragor 6kar men aven att intresset for
partiet 0kar (Machleit et al., 1993; T6érn och Dahlén, 2008) samt attityden gentemot partiet
(Lane och Jacobsson, 1997; Lee, 2000; Lee och Mason, 2001). Dessa positiva effekter bor
saval enskilt som tillsammans leda till att valjarnas uppfattning om partiets
regeringsduglighet okar.

Framgangsrik  inkongruent — marknadsforing  leder  till  fler och starkare
varumarkesassociationer (Dahlén, 2003). | enlighet med detta kommer starkare associationer
till fler valfragor skapas nar ett parti kommunicerar inkongruenta reklambudskap. Valjarnas
fortroende for partiets kompentens inom viktiga fragor kommer darfor att oka, givet att de
inkongruenta budskapen ar relevanta och trovardiga. Okad kapacitet i flera valfragor leder till
okad regeringsduglighet (Holmberg och Oscarsson, 2004, sid 104). Darfor foreslas att
respondenterna som sett en inkongruent annons kommer att uppfatta partiet som mer
regeringsdugligt.

H7: Partier uppfattas som mer regeringsdugliga da valjaren har sett en inkongruent annons

2.2.5 Rostintention

Rostintention ar det slutgiltiga steget i effekthierarkin (se tabell 1) och mater valjarens
intention att rosta pa ett parti i nastkommande riksdagsval. Rostbeslutet har visats kunna
paverkas direkt av politisk reklam (Franz och Ridout, 2007, 2010; Huber och Arceneaux,
2007), men Rossiter och Percy (1996) menar att férhojd kopintention (hér rostintention) &ven
kan folja av forbattrad attityd. Inkongruent information som leder till forbattrad
varumarkesattityd kan darmed véantas 6ka dven rostintentionen hos valjarna.

Philips et al (2010) menar att rostintention for ett parti 6kar da partiet kommunicerar
fragor som Gverensstammer med personens sjalvbild. Ocksa 6kad uppfattning om partiers
regeringsduglighet har visats paverka rostbeslutet positivt. Saledes foreslas, som en foljd av
de inkongruenta annonsernas positiva effekt pa varumarkesattityd och &vertygelse, att
réstintentionen kommer att 6ka da en inkongruent annons skadats.

H8: Inkongruenta annonser ¢kar valjarnas rostintention
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2.3 Reklameffektivitet for olika valjargrupper
Den svenska véljarkaren bestar idag av allt ifran djupt partilojala politiskt engagerade véljare
till marginalvéljare som helt ointresserade av politik valjer det parti som ligger narmast till
hands pa valdagen (Holmberg, 2000). Smith och Hirst (2001) har visat att man inom politisk
kommunikation bor skilja pa lojala véljare och marginalvaljare. Respondenternas lojalitet till
ett visst parti kan paverka hur mottagliga de &r for experiment som det som utforts i denna
studie (Lau och Redlawsk, 2001). Det kan &ven paverka personens behov att bearbeta och
forsta information (Cacioppo och Petty, 1982; Chaiken, 1980). Lojala valjare kan vara
svarare att flytta langs stegen i effekthierarkin och kan darfor uppvisa mindre effekter pa
stegen hogre upp i hierarkin (Lavidge och Steiner, 1961).

Med bakgrund i detta foreslas de inkongruenta annonserna kommer att paverka olika
grupper av valjare i olika utstrackning. Mindre lojala valjare kommer sannolikt paverkas
starkare av de inkongruenta annonserna.

H9: Effekterna i effekthierarkimodellen kommer att vara storre for marginalvaljarna
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3. Metod

3.1 Det initiala arbetet

Med utgangspunkt i det forandrade valjarklimatet i Sverige och den allt mer
professionaliserade politiska marknadsforingen borjade forfattarna med att studera vad som
verkligen hénde vid valen 2006 och 2010. Med hjélp av intervjuer och svensk politisk
litteratur lades en kvalitativ studie som bas till den kvantitativa studien. Denna metod ér,
enligt Bryman och Bell (2007, sid 648 ff), ett bra komplement vid hypotesskapande och
resultatanalys. Akademisk litteratur om inkongruensteorier, politik och kommersiell
produktmarknadsforing studerades ocksa. Utifran detta och tillsammans med insikterna fran
intervjuerna framkom en intressant kunskapslucka att behandla i uppsatsen. For att anpassa
studien om inkongruent marknadsforing till den svenska politiska marknaden, anvéndes
relevant teori for att skapa och underbygga anvéndandet av var anpassade

effekthierarkimodell.

3.2 Vetenskaplig ansats och undersokningsmetod

Uppsatsens vetenskapliga ansats ar huvudsakligen deduktiv i det att den utgar fran teori for
att hdrleda hypoteser som efter datainsamling testas empiriskt (Bryman och Bell, 2007, sid 11
ff). Analysen i senare kapitel har dock &ven induktiva inslag dér resultaten forklaras med
hjélp av ytterligare teori.

Eftersom studien utformades som ett orsak-verkan samband var ett experiment det mest
lampliga tillvagagangssattet (Soderlund, 2010). Experimentet var av mellangruppsdesign dar
fyra olika enkater distribuerades slumpvis och bildade fyra olika undersékningsgrupper. De
tva oberoende variablerna var Folkpartiet/Miljopartiet samt skola/miljo.

Tabell 2. Utformning av var experimentdesign

Parti / budskap Skola Miljo
Folkpartiet Liberalerna (FP) Understkningsgrupp 1 (n=194) Undersokningsgrupp 2 (n=183)
Miljopartiet (MP) Understkningsgrupp 3 (n=181) Undersokningsgrupp 4 (n=184)

3.3 Utformningen av annonsbudskap

For att testa inkongruensteorins effekt i den svenska politiken skapades tva annonser med
olika budskap. Varje annons delades sedan upp i tva versioner dar enda skillnaden var vilket
parti som var avsandare av annonsen. Detta framgick av partiets logotyp och namn i
annonsens nedre hogra horn. Denna metod anvéandes da politiska partiers varuméarke framst
formedlas av partiets namn (Lock och Harris, 1996), men logotypen ar mer effektiv att

anvanda i annonser (Lange och Dahlén, 2009, sid 328).
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3.3.1 Val av partier

Teorin om inkongruent kommunikation bygger pa att varumérkena ar etablerade (Lange och
Dahlén, 2003). Da studien genomfordes med hansyn till den svenska politiska marknaden,
valdes verkliga partier i experimentet. Eftersom experimentet byggde pa att samma budskap
anvandes for bada partierna, ville forfattarna anvinda partiernas “profilfriga” som den
kongruenta annonsen. Saledes behdvdes tva svenska etablerade partier, helst i samma storlek,
med tydliga profilfragor.

En begransning i anvéndandet av inkongruenta budskap kan vara passformen mellan
budskapet och kundens befintliga uppfattning om varumérket (Aaker och Keller, 1990).
Studier visar att optimal kognitiv inlarningseffekt uppnas vid mattligt inkongruenta budskap
(Meyers-Levy et al., 1994; Meyers-Levy och Tybout, 1989; Lane, 2000). Om kunden inte alls
tycker att det inkongruenta budskapet passar med varumarkes befintliga profil, kommer
budskapet inte att ge den effekt som Onskas. Darfor anvandes tva partier som uppfattas som
olika av véljarna, men vars profilfraga inte skiljer sig radikalt mot det andra partiets
asiktslinje. Detta i syfte att kommunicera mattligt inkongruent information.

For att inkongruent information ska paverka personer pa det satt som 6nskades i studien
var det viktigt att budskapen var relevanta for askadaren (Lee och Mason, 1999). Darfor
skulle budskapen vara attraktiva for en stor del av de svenska véljarna. Lau och Redlawsk
(2001) visar att om en person har alltfor starka forutfattade meningar om ett budskap, kan det
paverka hur personen utvarderar en annons med det budskapet. For att minimera effekten av
sadana felkallor undveks att anvanda partier vars profilfragor ansags ligga for langt ifran
mittenvaljarens asikter. Darfor valdes Folkpartiet och Miljopartiet, tva lika stora etablerade
partier med tydliga profilfrdgor. Bada partiernas profilfragor, skola respektive miljo, har
marginalvaljarna rankat bland de fem viktigaste valfragorna 1991-2010 (SVT:s
vallokalsundersokning, 1991-2010). De anses darfor som tillrackligt relevanta.

3.3.2 Annonserna

Boush (1993) visade att i termer av varumérkesutvidgning gynnas generella slogans framfor
mer specifika. Darfor valdes generella budskap i annonserna. Mer vérdeladdade eller
detaljerade budskap kan orsaka selektiv bearbetning (Lavine et al., 2000). Bada annonsernas
budskap utformades i generella termer och refererade till framtiden i syfte att minimera
negativ vardeladdning. Savéal miljo som skola kan logiskt kopplas till framtiden och de
inkongruenta budskapen i studien ar saledes majliga for mottagaren att forsta.
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Aven yttre associationer sd som farger och typsnitt kan paverka uppfattningen och
bearbetningen av data (Kaufman-Scarborough, 2001). Darfor skildrade annonserna naturliga
miljoer, for att undvika effekter av partiforknippade farger i annonsutformningen. Fokus bor
istallet hamna pa budskapet i annonsen och hur val det stiammer 6verens med partiet.

3.4 Forstudie

Da hypoteserna i denna studie vilar pa teorier om inkongruent marknadsforing ansags det
nodvandigt att sékerstidlla budskapens matchning med partierna. United Minds
valdagsundersokning fran valet 2010 visar att av 499 tillfragade valjare svarade 84 procent att
Folkpartiet gick till val pa skol- eller utbildningsfrdgan och av 523 ansag 84 procent att
Miljopartiet gick till val pa miljorelaterade fragor (se appendix 2).

For att sakerstélla att de framtagna annonserna formedlade denna niva av inkongruens
gjordes &ven en mindre forstudie i det tilltdnkta urvalet (Edell och Staelin, 1983). Forstudien
genomfordes med en internetbaserad enkat. Enkaten mejlades ut till ett bekvamlighetsurval
och sammanlagt tog 219 respondenter del av ndgon av annonserna. Inkongruensnivan
avgjordes genom att respondenterna fick svara pa fragan “Hur val tycker du att annonsen
passar med din bild av partiet?”. Svarsalternativen ™ Inte alls/Fullstandigt” maéttes pa en 7-
gradig bipoldr Likertskala dar 1 motsvarade det sémsta vérdet och 7 motsvarade det bésta.

Svaren jamfordes med hjélp av ett ANOVA-test och resultaten presenteras nedan.

Tabell 3. Medelvérden for annonsernas inkongruensniva i var forstudie®

Variabel Parti Annonsbudskap  Samband Medelvarde  Skillnad  Signifikans

Kongruens  Folkpartiet Skola Kongruent 5,57 2,706 0,000***
Miljo Inkongruent 2,87

Kongruens  Miljopartiet ~ Skola Inkongruent 3,07 2,487 0,000***
Miljo Kongruent 5,56

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

Resultatet visar att en annons fran Folkpartiet med budskap miljo upplevdes signifikant
(p<0,001) mer inkongruent (u=2,87) &n en annons med budskap skola (u=5,57). De
inkongruenta annonserna upplevdes dessutom lika inkongruenta for Folkpartiet respektive
Miljopartiet (u=2,87 respektive u=3,07). Samma sak gallde for Miljopartiets (u=3,07 mot
u=5.56). De sma skillnader som kan ses i medelvardena mellan de inkongruenta annonserna
var icke-signifikanta (p>0,9). Samma resultat géller for de kongruenta annonsbudskapen. Att
samma niva av kongruens respektive inkongruens uppmattes for bada partierna ar en fordel

da analysen ska kunna jamfora effekten av de inkongruenta budskapen.

! Tabellen visar i vilken utstrackning respondenterna i férstudien ansdg att budskapen i annonserna passade med
deras befintliga bild av partiet. Svaren méttes pa en 7-gradig skala, 1=passar inta alls och 7=passar fullstandigt.
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3.5 Huvudstudie

Huvudstudien syftade till att mata annonsernas effekt pa variablerna i effekthierarkimodellen.

3.5.1 Datainsamling

Da studien syftar till att undersdka installning till politiska partier, var det viktigt att
forsokspersonerna var i rosttillaten alder till nasta val, ar 2014. Givet att experimentet
behandlar politiska partier som etablerade varumarken, var det dessutom en férdel om
respondenterna rstat nagon gang tidigare.

Ett bekvamlighetsurval om ca 3000 personer gjordes, varav 839 svar erhélls. Av dessa
uteslots 97 pa grund av ofullstandiga svar. Kvar var 742 respondenter som analyserades. Det
var i urvalet lika manga man som kvinnor. Cirka 80 procent uppgav att de for narvarande
studerar vid hogskola eller universitet och 95 procent var i aldrarna 18-30 ar.

Datainsamlingen gjordes via mejlutskick till personer pa flera storre universitet i Sverige.
Att anvanda ett homogent urval kan vara att foredra vid experiment da det ar lattare att
upptdcka skillnader mellan olika undersokningsgrupper i ett homogent urval (Lynch, 1982).
Hogskolestudenter har visats vara sarskilt homogena och en bra deltagargrupp i experiment
(Calder et al., 1981; Peterson, 2001). P& grund av studiens begransade omfattning har vi valt

att folja denna metod.

3.5.2 Enkitens utformning

| enkaten anvandes strukturerade fragor for att underlatta matbarhet och datahantering
(Malhotra, 2010, sid 344). For majoriteten av fragorna anvandes 7-gradiga bipolara
Likertskalor, men i nagra fall anvandes omsesidigt uteslutande flervalsfragor da dessa
passade de fragorna battre (Malhotra, 2010, sid 309 och 344). For att minimera problem med
eventuella missforstand fran respondentens sida, anvandes i storsta mojliga utstrackning flera
fragor for att mata samma variabel (Bryman och Bell, 2007, sid 161). Dessa slogs i analysen
samman till index i de fall Cronbach’s alpha 6versteg 0,8, vilket ar den allmént accepterade
nivan for sammanslagning av variabler (Bryman och Bell, 2007, sid 164).

Fragorna strukturerades i amnesordning sa att alla fragor om samma frageomrade
(parti/annons/valjarvanor) var placerade tillsammans (Malhotra, 2010, sid 350 f.). Ett
undantag gjordes dock for fragan om hur lange respondenten tittade pa annonsen, som
stalldes forst for att de svarande enkelt skulle kunna uppskatta denna tid.

Variablerna uppméarksamhet och aterkallelse var beroende av att respondenterna endast

kunde se annonsen en gang och inte kunde andra sina svar i efterhand. For att méta dessa
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kriterier pa ett lampligt satt utformades en internetbaserad enkat pa qualtrics.com dar de
svarande inte kunde ga tillbaka efter att ha sett annonsen eller gatt vidare i frageformuléaret.
Det var aven mojligt att tvinga svar fran respondenterna for att de skulle kunna ga vidare i
enkaten, vilket gjordes for att i storsta man undvika ofullstandiga svar (missing values). En
version av enkaten finns bifogat i appendix 1.

For att sakerstélla att enkaten fungerade och att fragorna gav heltackande svar, testades
enkaten i sin helhet pa ett litet urval av tio personer (Eriksson och Widersheim-Paul, 2008,
sid 35; Malhotra, 2010, sid 354). Dessa aterkopplade med sin uppfattning och gav
kommentarer om eventuella fragetecken. Tack vare detta kunde enkaten modifieras innan den

skickades ut till resterande respondenter.

3.5.3 Undersokningsvariabler

Vid utformandet av enkéten anvandes i mojligaste man beprovade fragematt. Inspiration
hamtades fran Torn och Dahlén (2008) och utformningen diskuterades med handledaren. For
att sakerstélla reliabiliteten anvandes flera fragor for att mata samma sak. Detta &ar en
vedertagen metod dar variablernas likheter sedan méts med Cromnbach’s alpha for att
sékerstélla konsistensen i respondenternas svar (Bryman och Bell, 2007, sid 164). Samtliga

fragor med intervallbaserade svarsalternativ méattes pa 7-gradiga Likertskalor.

Uppmdrksamhet
Uppmarksamhet mattes i likhet med Torn och Dahléns (2008) studie genom att lata

respondenterna uppskatta hur lang tid de tittade pa annonsen.

Aterkallelse
Aterkallelse méattes pa tva satt, &terkallelse av budskap och aterkallelse av avséndare.
Aterkallelsen av budskap mattes genom att respondenten ombads att valja det av sex olika
budskap som bést motsvarade det budskap de sett i annonsen. Ett budskap var identiskt med
det de hade sett medan tva var relativt lika da de handlade om samma fraga som annonsen.
Tre budskap handlade om den andra annonsens budskap, vilket gjordes for att se om nagon
trodde att partiet hade kommunicerat sitt karnbudskap trots den inkongruenta annonsen.
Aterkallelse klassades som ritt om respondenten valde det identiska budskapet.

Aterkallelse av avsdndare mattes genom att respondenten fick ange fran vilket parti de
trodde annonsen kom. For att sakerstalla att alla partirelaterade fragor besvarades pa ratt

grunder, meddelades sedan vilket parti (FP eller MP), som annonsen kom fran.
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Trovdrdighet

Trovardigheten mattes for saval annonsen som partiet. For att mata hur trovéardig annonsen
uppfattades fick respondenten ranka annonsen pa de 7-gradiga motsatsskalorna “Inte
troviirdig/Trovérdig”, Inte tillforlitlig/Tillforlitlig” samt “Inte évertygande/Overtygande” .
Svaren klumpades till ett index med Cronbachs’s alpha 0,93.

Pa samma satt rankades partiet pa motsatsskalorna “Inte trovirdig/Trovirdig”, “Inte
tillforlitlig/Tillforlitlig” samt “Inte kompetent/Kompentent”. Fragorna Overensstaimde med
matten for annonsens trovardighet for att trovardigheten skulle kunna jamforas. Annonsens
variabel “0Overtygande” ersattes dock med “kompetent” dd kompetens dr mer passande ett

parti. Ett index av partiets trovardighet skapades av dessa fragor med Cronbach s alpha 0,94.

Attityd

For att mé&ta annonsattityd fick respondenterna ranka annonsen i de tre motsatsparen

”Ddlig/Bra”, “Tycker inte om/Tycker om” samt “Negativt/Positiv”’ (Lange och Dahlén,

2009, sid 114). Fragorna klumpades samman till ett index med Cronbach’s alpha 0,93.
Partiattityden rankades for samma 7-gradiga motsatspar. Ett index skapades av dessa dar

Cronbach’s alpha uppgick till 0,97.

Overtygelse

Overtygelseeffekten uppskattades med hjalp av de tva variablerna regeringsduglighet och
identifikation. Identifikationen méttes genom att respondenterna fick ange hur val de
instdmde med pastdendena “Partiets varderingar Overensstimmer med mina egna” samt
"Jag identifierar mig med partiet”. Bada fragorna mattes pa 7-gradiga Likertskalor. De tva
fragorna slogs sedan samman till ett index med Cronbach’s alpha 0,89.

Regeringsdugligheten mattes med fragorna ”Hur bekvam skulle du vara med att partiet
satt i en regering”’ samt "Hur bekvam skulle du vara med att partiet ensamt ledde Sverige”.
Dessutom ombads respondenterna ranka partiets “Regeringsduglighet” och ~Kompetens”
bland partiassociationerna.  Regeringsduglighetsindex skapades av fragorna om
regeringsduglighet samt de ndmnda partiassociationerna. Cronbach’s alpha var 0,89.

Rostintention

Respondenternas intention att rosta pa det angivna partiet mattes genom pastaendena “Jag
kan tinka mig att résta pa partiet” och “Jag kommer sannolikt att résta pa partiet i ndsta
val”. Fragorna mattes pa 7-gradiga Likertskalor och klumpades till ett index med Cronbach’s
alpha 0,88.
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Viljargrupper

Valjargrupperna bestamdes pa samma satt som gjorts i SVT:s vallokalsundersokningar, det
vill saga utifran nar respondenterna i forra valet bestamde sig for vilket parti de skulle rosta
pa. Alternativen var dmsesidigt uteslutande dar respondenterna fick vélja mellan “Samma

”» 2

dag som valet”, "Sista veckan”, "Under valkampanjen (3-6 mdn fore valet)” och “Visste
sedan lange vilket parti jag skulle rosta pa ”. Respondenterna som valde nagot av de tre forsta
alternativen bendmndes marginalvaljare och de som redan innan valkampanjen bestamt sig
ansags i studien som en lojal valjare. De som bestamde sig under valkampanjen benamndes
marginalvaljargrupp 1 (MV1), de som Dbestimde sig sista veckan kallades
marginalvaljargrupp 2 (MV2) och de som uppgav att de bestdmde sig samma dag som valet

kallades marginalvéljargrupp 3 (MV3).

3.6 Studiens tillforlitlighet

For att en studie av detta slag ska anses tillforlitlig, &r det viktigt att méta experimentets
validitet och reliabilitet.

3.6.1 Intern validitet

Intern validitet syftar till att sakerstélla studiens adekvata kausalitet, det vill sdga att det
faktiskt &r de oberoende variablerna som orsakat fordndringar i de beroende variablerna
(Malhotra, 2010, sid 254).

Annonserna med miljébudskap var identiska forutom avsandarens logga och namn.
Samma sak galler for annonserna med skolbudskap. Effekterna pa de inkongruenta
annonserna bor darfor kunna ses som tillforlitliga da samma annonser anvandes i de
kongruenta fallen. Den eventuella skillnad som finns mellan hur de tva annonserna uppfattas
tar saledes ut varandra.

For att minimera risken for externa faktorers paverkan utsandes enkaten pa samma sétt
varje gang: samtliga respondenter fick samma information om studiens innehall, samtliga
enkater var identiska med undantag for sjalva annonsen. Med forhoppning att fa sa
sanningsenliga svar som mojligt betonades, i likhet med Cacioppo och Petty (1982), att
enkaten var helt anonym och att det inte finns nagra réatt eller fel svar. Enkaterna borjade med
annonsen for att alla respondenter skulle fa samma information i top of mind och inte
influeras av externa faktorer (Bishop et al., 1982). Studien utférdes i en mellanvalsperiod da
den politiska mediebevakningen ar mattlig. De tva testpartierna ar inte heller patagligt

framtradande i media. Respondenterna bor darfor inte direkt ha paverkats av media eller
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andra liknande externa faktorer. De olika enkéterna har slumpmassigt fordelats i urvalet, dar
lika manga respondenter svarat pa varje enkat (Malhotra, 2010, sid 257). Da urvalet kan ses
som nagorlunda homogent, bor undersékningsgrupperna vara jamforbara. Det kan dock inte
garanteras detta da det inte funnits tillracklig demografisk information for att sékerstélla
respondenternas fulla profiler.

En risk med studien &ar att det inte gick att ha full kontroll 6ver vilken miljo
respondenterna befann sig i da de besvarade enkaten. Eftersom enkéaten var internetbaserad
finns mojlighet att respondenterna gjort andra saker pa natet samtidigt som de svarat pa
enkaten, vilket kan ha paverkat resultatet. En risk for bortfallsfel finns da enkaten enbart var
tillganglig for personer med tillgang till internet. Olika samhallsgrupper kan vara olika

benagna att svara pa internetbaserade enkater.

3.6.2 Extern validitet
Extern validitet pavisar om de orsak-verkan-effekter som observerats i experimentet kan
generaliseras (Malhotra, 2010, sid 255).

En allman kritik mot experiment som utfors i en artificiell miljo &r att det kan vara svart att
generalisera resultaten till verkliga situationer (Soderlund, 2010, sid 200). En persons
uppfattning och bearbetning av en annons i en artificiell miljé kan skilja sig mot hur personen
skulle hanterat annonsen i verkligheten. Storsta skillnaden i detta experiment &r att inga andra
faktorer i experimentet konkurrerade om respondenternas uppmérksamhet. Man kan darfor
tanka sig att annonser av liknande slag inte skulle uppmarksammas i samma utstrackning i
verkligheten. Det finns dock inget som tyder pa att de annonser som skulle uppméarksammas i
verkligheten inte skulle hanteras pa samma satt som i experimentet. Resultaten som
framkommit bor déarfor kunna appliceras i verkligheten, dock troligen med mindre effekt &n i
experimentet.

Experimentet utfordes pa ett sarskilt urval bestaende till storsta del av hogskolestudenter.
Urvalet &r inte representativt for den svenska befolkningen och det ar darfor inte sékert att
resultaten kan appliceras pa andra samhallsgrupper (Soderlund, 2010). Respondenternas
forstaelse for experimentet och for studiens syfte paverkar ocksa den externa validiteten.

Moijligheten att generalisera resultaten kan dven begransas av att experimentet utfordes pa
endast tva av sju svenska partier. Trots att subjektiviteten har forsokts begransas genom att
valja tva partier som forknippas med olika block, kan det inte garanteras att respondenterna

skulle ha reagerat likadant om det varit andra partier som statt som avsandare av annonserna.
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| de flesta studier maste man gora en avvagning mellan intern och extern validitet. Att
utfora studien i en artificiell miljo forstarker den interna validiteten da forskarens mojligheter
att kontrollera paverkande faktorer okar. Samtidigt minskar generaliserbarheten i artificiella
miljoer. Ofta ar det viktigare att ha en stark intern validitet, da ett resultat med osaker intern

validitet anda inte bor generaliseras (Malhotra, 2010, sid 255).

3.6.3 Reliabilitet

Reliabiliteten visar i vilken grad liknande stallda fragor visar samma resultat (Malhotra, 2010,
sid 318). For att kontrollera studiens reliabilitet anvédndes den beprévade metoden med
flerfragematt vars interna konsisten utvéarderades med Cronbach’s alpha (Soderlund, 2005).
Da samtliga variablers index fick Cronbach’s alpha-varden pa 6ver 0,8, anses reliabiliteten i

studien vara hog.

3.7 Analysmetod

Data fran saval forstudien som huvudstudien bearbetades i det statistiska programmet “IBM
SPSS Statistics” version 20. De fragor som anvéandes for att mata samma variabel slogs
samman da Cronbach’s alpha 6versteg den rekommenderade nivan pa 0,8 (Bryman och Bell,
2007, sid 164). For att endast fa tva grupper att analysera slogs undersékningsgrupp 1 och 4
som bada sett en kongruent annons samman till en grupp, och 2 och 3 till en grupp. Pa satt
sett eliminerades ocksa eventuella skillnader som fanns mellan de tva olika annonserna,
skola och milj6. Med hjalp av dubbelsidiga oberoende t-test utférdes sedan
medelvardesjamforelser mellan de kongruenta och de inkongruenta annonsgrupperna.

For att utreda H9 utfordes samtliga analyser ocksa for de olika valjargrupperna. ANOVA-
test genomfordes for att undersdka huruvida resultaten skiljde sig mellan de olika
valjargrupperna. For att ta hansyn till effekterna av valet av budskap i annonserna utfordes
ANOVA-test gjordes for de respondenter som sett en inkongruent annons for sig och for de
respondenter som sett en kongruent annons for sig. Signifikans accepterades pa nivan p<0,05

i samtliga analyser.
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4. Resultat och analys

4.1 Medvetenhet

Det forsta steget i effekthierarkin ar medvetenhet, uppdelat pa variablerna uppméarksamhet
och aterkallelse. Uppmarksamheten mattes genom att respondenterna fick uppskatta hur lang
tid de tittat pd annonsen. Aterkallelsen foér budskap mattes genom att respondenterna
uppmanades &terkalla annonsens budskap en bit in i enkaten. Aterkallelsen for partiet méttes
genom att respondenterna ombads uppge vilket parti de trodde var avsandare av annonsen.
Resultatet presenteras nedan i tabell 4.

Tabell 4. Medelvarden for variablerna uppmarksamhet och &terkallelse?

Variabel Annonser Population Antal Medelvdrde SD Skillnad Signifikans

Uppméarksamhet | kongruenta Hela urvalet  37g 10,22 898 1,53 0,013*
Inkongruenta 361 11,75 9,60

Aterkallelse Kongruent Hela urvalet 194 060 049 -003 0,247

budskap skola
Inkongruent 183 0,57 0,50

Aterkallelse

budskap miljo Kongruent Hela urvalet 184 0,70 0,46 0,03 0,238
Inkongruent 181 0,73 0,44

Aterkallelse FP Kongruent Hela urvalet 194 0.98 012 -0.02 0.082
Inkongruent 181 0,96 0,19

Aterkallelse MP Kongruent Hela urvalet 184 0,98 0,13 -0,03 0,038*
Inkongruent 183 0,95 0,22

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

Medelvardesjamforelsen visar att respondenterna uppskattade att de dgnade signifikant mer
tid att studera de inkongruenta annonserna (p=11,75 sek jamfort med p=10,22 sek).
Hypotesen att inkongruent reklam fangar respondenternas uppmarksamhet i hogre grad an
kongruenta stods darmed empiriskt.

For aterkallelse av budskap fanns inga signifikanta resultat i urvalet. Inget stod for H2a
finns. For aterkallelse av parti ar resultaten for Miljopartiet signifikant. Andelen som kommit
ihag partiet efter att ha sett en inkongruent annons &ar dock lagre &n andelen som sett en

kongruent annons (u=0,95 jamfort med p=0,98). Resultaten stoder darfor inte H2b. For

2 Tabellens variabel uppmarksamhet visar medelvardesjamférelse for respondenternas uppskattade tid de
spenderade pa annonsen i sekunder. 5 varden utesléts ur urvalet pa grund av deras avvikande karaktar (outliers).
I annons “’kongruenta” ingar undersdkningsgrupp 1 och 4. I annons “’inkongruenta” ingér undersékningsgrupp 2
och 3. Aterkallelsevariablerna &r dikotoma da svaren bara kan anta ett av tva varden, rétt eller fel. Svaren i
enkaten har kodats om for att medelvardesjamforelser med t-test ska kunna genomféras pa
aterkallelsevariablerna. Det ratta svaret har givits varde 1 och de felaktiga svaren givits varde 0. Ju narmare
medelvardet &r 1, desto fler av respondenterna har uppgivit réatt svar i enkédten. Medelvérdena motsvarar den
procentandel av respondenterna som svarat rétt. | varje annons ingar har endast en undersokningsgrupp, se tabell
2 i metodkapitlet (sid 19) fér uppdelning i undersékningsgrupper.
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Folkpartiets annonser ar resultaten inte signifikanta och aven har ar aterkallelsen lagre da
respondenterna sett en inkongruent annons (u=0,96 mot pu=0,98). Inte heller dessa resultat
stoder H2b vilket betyder att det i urvalet inte finns ndgot empiriskt stod for hypoteserna om
aterkallelse.
H1: Inkongruenta annonser fangar respondenternas uppmarksamhet under langre tid an
kongruenta annonser.
Empiriskt stod finns

H2a: Inkongruenta budskap i annonser paverkar respondenternas aterkallelse av
annonsbudskapet.

Empiriskt stod saknas
H2b: Inkongruenta annonser okar respondenternas aterkallelse av avsandaren av annonsen.

Empiriskt stod saknas

4.2 Trovardighet
Trovardighet ar det andra steget i effekthierarkin da partiets trovardighet ar en avgorande
faktor for partiframgang (Oscarsson, 2002). Respondenterna fick i enkaten svara pa hur

trovardiga de ansdg annonsen och partiet var. | tabell 5 nedan presenteras resultaten.

Tabell 5. Medelvarden for hur trovardig annonsen och partiet uppfattats®

Variabel Annonser Population  Antal Medelvdarde SD Skillnad Signifikans

Annonstrovardighet Kongruenta Hela urvalet  37g 476 149 -035 0.001***
Inkongruenta 364 4,41 1,45

Partiets trovérdighet Kongruenta Hela urvalet 378 4,23 1,41 0,13 0,101
Inkongruenta 364 4,36 1,27

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

Resultaten visar att annonserna uppfattades som signifikant mindre trovardiga i hela urvalet
om budskapet var inkongruent (u=4,41 och u=4,76). Varumarkesattityd paverkades dock inte
av annonshudskapet da skillnaden i partiets trovardighet var sa liten att den inte ansags
signifikant (u=4,36 och pu=4,23). Detta resultat stodjer hypotesen att ett inkongruent budskap
i annonsen inte paverkar viljarnas uppfattning om partiets trovardighet.

H3: Inkongruent information paverkar inte uppfattningen av varumarkets trovardighet
negativt

Empiriskt stod finns

® Tabellen visar medelvardesjamférelser for respondenternas uppfattning av annonsens och partiets trovardighet
pad en 7-gradig skala dir 1 motsvarade ldgsta virdet och 7 det hogsta. 1 annons “kongruenta” ingér
undersdkningsgrupp 1 och 4. I annons “inkongruenta” ingar undersdkningsgrupp 2 och 3.
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4.3 Attityd
Det tredje steget i effekthierarkin behandlar attityd gentemot annonsen och partiet

(varumérket). Resultaten presenteras i tabell 6.

Tabell 6. Medelvarden for attityd gentemot annons och parti*

Variabel Annonser Population  Antal Medelvdrde SD Skillnad Signifikans

Annonsattityd Kongruenta ~ Helaurvalet 379 4,95 153 -0,15 0,08
Inkongruenta 364 4,80 1,45

Varumarkesattityd Kongruenta Hela urvalet 378 4.45 158 015 0.088
Inkongruenta 364 4,60 1,45

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

Resultaten visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan de inkongruenta och
kongruenta grupperna i urvalet. Saledes stods inte hypoteserna att attityden gentemot saval
annonsen som varumarket skulle paverkas positivt av ett inkongruent annonsbudskap. Den
skillnad som finns i annonsattityd tyder snarare pa motsatsen, att attityden gentemot annons
ar lagre for inkongruenta annonser (u=4,80 och p=4,95). Den skillnad som finns i
varumarkesattityd ar nagot positiv (u=4,60 mot p=4,45) och &r inte langt ifran signifikant.
Det finns svagt stod for H5a. Det kan dock inte med sakerhet bevisas da resultatet inte
uppfyller den signifikansniva (p<0,05) som anvants i studien. Istéllet stoder resultaten
hypotes 5b da skillnaden inte ar tillracklig for att valet av annonsbudskap ska anses ha
paverkat varumarkesattityden.
H4: Annonsattityden okar for de inkongruenta annonserna

Empiriskt stod saknas
H5a: Varumarkesattityden 6kar for de inkongruenta annonserna

Empiriskt stdd saknas
H5b: Aven om de inkongruenta annonserna inte genererar positiv annonsattityd, kommer
varumarkesattityden inte paverkas negativt.

Empiriskt stod finns

4.4 Overtygelse
Det fjarde steget i effekthierarkin handlar om véljarens 6vertygelse att det vore klokt att rdsta
pa ett visst parti. Overtygelseeffekten ar uppdelad i de tva faktorerna identifiering och

regeringsduglighet, som har visats paverka personers rostbeslut. Resultaten visas nedan.

* Tabellen visar medelvérdesjamforelser for respondenternas annonsattityd och varumérkesattityd. Svaren
mattes pa 7-gradig en skala dir 1 motsvarade ligsta vérdet och 7 det hogsta. I annons “kongruenta” ingér
undersdkningsgrupp 1 och 4. I annons “inkongruenta” ingar undersdkningsgrupp 2 och 3.
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Tabell 7. Medelvarden for hur starkt respondenterna identifierade sig med partiet och deras
uppfattning om partiets regeringsduglighet®

Variabel Annonser Population  Antal Medelvdrde SD Skillnad Signifikans

Identifiering Kongruenta ~ Helaurvalet 37 3,35 156 0,11 0,165
Inkongruenta 364 3,46 1,57

Regeringsduglighet Kongruenta Hela urvalet  37g 4,04 157 0,15 0,087
Inkongruenta 364 4,19 1,50

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

De skillnader som finns i urvalet stoder hypoteserna. Identifiering med partiet var hogre da
respondenterna sett en inkongruent annons (u=3,46 mot pu=3,35). Uppfattningen av partiets
regeringsduglighet var ocksa hogre da respondenterna sett en inkongruent annons (u=4,19
mot p=4,04). Resultaten &r dock inte signifikanta, vilket betyder att det med sékerhet inte kan
bevisas att hypoteserna stdmmer. | urvalet saknas darfor empiriskt stod fér hypotes 6 och 7.
H6: Respondenterna identifierar sig mer med partiet efter att ha sett den inkongruenta
annonsen

Empiriskt stod saknas
H7: Partier uppfattas som mer regeringsdugliga da véljaren har sett en inkongruent annons

Empiriskt stdd saknas

4.5 Rostintention
Det sista steget i alla effekthierarkier &r aktion, vanligen kopintention men i denna studies fall
rostintention. Respondenterna fick uppskatta hur troligt det var att de skulle rosta pa partiet i

nasta val. Resultaten presenteras nedan i tabell 8.

Tabell 8. Medelvarden for respondenternas intention att résta pa partiet i nasta val®

Variabel Annonser Population Antal Medelvarde  SD Skillnad Signifikans
Rostintention | i ongruenta Helaurvalet  37g 3,17 1,78 0,03 0,424
Inkongruenta 364 3,20 1,87

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

Likt resultaten for attityd och Overtygelse finns ingen signifikant skillnad i rostintention
mellan kongruenta och inkongruenta annonsbudskap i hela urvalet. Darfor kan inte hypotes 8

accepteras.

> Tabellen visar medelvardesjamforelser for i vilket utstrackning respondenterna ansags sig identifiera sig med
partiet samt hur regeringsdugliga de uppfattade partiet. Svaren mattes pa en 7-gradig skala dar 1 motsvarade
lagsta védrdet och 7 det hdgsta. | annons “kongruenta” ingdr undersokningsgrupp 1 och 4. I annons
”inkongruenta” ingir undersdkningsgrupp 2 och 3.

® Tabellen visar medelvardesjamforelser for i vilket utstrackning respondenternas tankte rosta pa partiet i valet
2014. Svaren mattes pa en skala 1-7 dir 1 motsvarade ligsta virdet och 7 det hogsta. I annons “kongruenta”
ingér undersokningsgrupp 1 och 4. I annons ”inkongruenta” ingar undersékningsgrupp 2 och 3.

31



H8: Inkongruenta annonser ¢kar valjarnas rostintention

Empiriskt stod saknas

4.6 Reklameffektivitet for olika valjargrupper

Utifran tidigare forskning finns anledning att tro att olika typer av valjare kommer att reagera
olika pa politisk marknadsforing likt det som testats i detta experiment (Cacioppo och Petty,
1982; Chaiken, 1980; Lau och Redlawsk, 2001; Smith och Hirst, 2001). Saledes prévades
samtliga hypoteser for lojala valjare samt studiens olika typer av marginalvaljare. Resultaten

visas nedan i tabell 9.

Tabell 9. Medelvarden for samtliga variabler i effekthierarkin uppdelat i de olika valjargrupperna’

Hypotes
stods
Variabel Budskap Lojala véljare MV1 MV2 MV3 for
Medelvdrde  Sig  Medelvdrde Sig  Medelvarde Sig Medelvarde Sig

Uppmarksamhet Kongruent 9,30 0,233 9,07 0,004** 12,51 0,301 11,84 0,182 MV 1
Inkongruent 9,94 12,33 13,67 13,43

Aterkallels Kongruent 0,57 0,295 0,70 0,780 0,51 0,726 0,67 0,538 -

budskap skola Inkongruent 0,49 0,68 0,47 0,75

Aterkallelse Kongruent 0,70 0,452 0,63 0,755 0,78 1,000 0,75 0,868 -

budskap milj6 Inkongruent 0,76 0,66 0,78 0,77

Aterkallelse Kongruent 0,99 0,141 0,96 0,492 1,00 N/A 1,00 0,119 -

FP Inkongruent 0,96 0,96 1,00 0,92

Aterkallelse Kongruent 0,98 0,071 0,96 0,337 1,00 N/A 1,00 0,078 -

MP Inkongruent 0,94 0,95 1,00 0,94

Partitrovardighet Kongruent 4,26 0,129 451 0,436 4,49 0,118 3,12 0,000*** MV 3
Inkongruent 4,07 4,54 4,27 4,90

Annonsattityd Kongruent 5,05 0,003 511 0,191 5,07 0,275 4,15 0,002* MV 3
Inkongruent 4,56 4,93 4,93 5,07

Varumarkesattityd | Kongruent 4,44 0,422 4,77 0,665 4,74 0,107 3,32 0,000*** MV 3
Inkongruent 4,28 4,85 4,39 5,25

Identifiering Kongruent 3,35 0,059 3,57 0,427 3,62 0,186 2,44 0,000*** MV 3
Inkongruent 3,05 3,61 3,41 4,34

Regeringsduglighet | Kongruent 4,11 0,052 4,31 0,388 4,35 0,255 2,77 0,000*** MV 3
Inkongruent 3,79 4,37 4,20 4,94

Réstintention Kongruent 2,98 0,022 3,47 0,348 3,53 0,201 2,48 0,000*%** MV 3
Inkongruent 2,56 3,58 3,30 4,14

*p<0,0125 **p<0,0025 ***p<0,00025°

" Tabellen visar medelvérdesjamforelser for de variabler som tidigare visats for hela urvalet, men hér for de
olika véljargrupperna, fran lojala till MV3 som bestammer sig vilket parti de ska rosta pd samma dag som valet.
8 For att kunna jamfora t-testens medelvérden for de 4 grupperna justeras signifikansnivderna med bonferroni
korrektion. Studiens antagna signifikansnivaer dividerades med 4, vilket motsvarar antalet t-tester som utfordes
for varje variabel.

32



Resultaten visar att MV 3, de valjare som bestammer vilket parti de ska rosta pa samma dag
som valet, har betydligt starkare reaktioner pa de inkongruenta annonserna &n Ovriga
valjargrupper. Samtliga hypoteser som forkastats for hela urvalet stéds i MV 3, forutom H2a
och b som ror aterkallelse. For 6vriga grupper &r skillnaderna i medelvarden mellan de

inkongruenta och kongruenta annonsbudskapen inte signifikanta. Detta illustreras i figur 1

nedan.
Skillnad i medelvarde for inkongruenta och

2 kongruenta annonser for olika valjargrupper
()
2 25 -
c
2
§
% 1,5 - W Partitrovérdighet
_% 1 B Annonsattityd
E m Varumarkesattityd
S 05 M Identifierin
2 g
E 0 B Regeringsduglighet
gt Loj Mv1 Mv3 M Réstintention
.05 -
g

-1 -

Viljargrupp

Figur 1. | diagrammet visas skillnaderna mellan medelvarden fér inkongruenta och kongruenta
annonsbudskap pa variablerna partitrovardighet, annonsattityd, varumarkesattityd, identifiering,
regeringsduglighet och rgstintention i de olika valjargrupperna.

I medelvérdesjamforelse mellan grupperna visades att de véljare som sett en kongruent
annons i MV 3 uppvisade signifikant lagre resultat for samtliga variabler i attityd-,
overtygelse- och rostintentionseffekten, an respondenter fran de andra véljargrupperna
(lojala, MV 1 och MV 2) som sett en kongruent annons. Pa samma sétt var resultaten for de
flesta variabler signifikant hdgre for respondenterna i MV 3 som sett en inkongruent annons
jamfort med respondenterna i de andra véljargrupperna som sett samma annons. Resultaten
visar darmed att vi finner stod for att de forutspadda effekterna i effekthierarkin ar storre for
de marginalvaljare som bestammer vilket parti de ska rosta pa samma dag som valet.

H9: Effekterna i effekthierarkimodellen kommer att vara storre for marginalvaljarna

Empiriskt stod finns delvis
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4.6 Sammanfattning av resultat

| hela urvalet reagerade respondenterna i enlighet med presenterad teori for variablerna
uppmarksamhet och trovardighet. De svarande dgnade mer uppmarksamhet at de
inkongruenta annonserna, vilket &r i linje med information processing theory. Partiets
trovardighet paverkades inte av valet av annonsbudskap. Inte heller varumarkesattityden
paverkades av budskapsvalet i annonserna. For dvriga hypoteser fanns inget stod i studiens
hela urval.

Vid jamforelse av olika valjargrupper visades att resultaten for MV 3 skiljde sig
signifikant fran Gvriga grupper. Resultaten i denna grupp stoder flera av de hypoteser som
forkastats i hela urvalet. H9, att marginalvaljarna skulle reagera mer pa valet av
annonsbudskap, kan dérmed stddas delvis, for grupp MV 3. | tabell 10 visas for vilka
grupper det fanns stod for de hypoteser som satts upp utifran effekthierarkin.

Tabell 10. Sammanfattning av hur resultaten forhaller sig till hypoteserna i effekthierarkin

Effekt Variabel Hypotes
Medvetenhet Uppmarksamhet H1: Inkongruenta annonser fangar respondenternas uppmarksamhet

under l&ngre tid &n kongruenta annonser.

Empiriskt stod finns for hela urvalet

Aterkallelse H2a: Inkongruenta budskap i annonser péverkar respondenternas

aterkallelse av annonsbudskapet.
Empiriskt stod saknas

H2b: Inkongruenta annonser okar respondenternas aterkallelse av
avsandaren av annonsen.
Empiriskt stod saknas
Trovéardighet Trovérdighet H3: Inkongruent information paverkar inte uppfattningen av
varumadrkets trovardighet negativt.
Empiriskt stdd finns for hela urvalet
Attityd Annonsattityd H4: Annonsattityden dkar for de inkongruenta annonserna.

Empiriskt stod finns for MV 3
) H5a: Varumarkesattityden 6kar for de inkongruenta annonserna.
Varumarkesattityd Empiriskt stod finns for MV 3
H5b: Aven om de inkongruenta annonserna inte genererar positiv
annonsattityd, kommer varumarkesattityden inte paverkas negativt.
Empiriskt stod finns for hela urvalet, MV 1 och MV 2
Overtygelse Regeringsduglighet  H6: Respondenterna identifierar sig mer med partiet efter att ha sett
den inkongruenta annonsen.
Empiriskt stod finns for MV 3
Identifikation H7: Partier uppfattas som mer regeringsdugliga da valjaren ha sett en
inkongruent annons
Empiriskt stdd finns for MV 3
Rostintention Rdstintention H8: Inkongruenta annonser dkar véljarnas rostintention
Empiriskt stod finns for MV 3
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5. Diskussion och implikationer
Resultaten visar att politiska annonser med inkongruenta budskap &ar mer effektiva &n
annonser med kongruenta budskap i marginalvéaljargrupp 3 (MV 3). Véljarna i denna grupp
som sett en inkongruent annons uppvisade hdgre resultat géllande attityd, identifiering,
regeringsduglighet och rostintentionen jamfort med de som sett en kongruent annons. Detta
tyder pa att partier gynnas av att kommunicera inkongruenta budskap mot denna véljargrupp.
Respondenterna i MV 3 ar de mest paverkbara viljarna eftersom deras rostbeslut fram tills
valdagen ar mojliga att paverka. Det dr ocksa den grupp som uppvisar storst benagenhet att
byta saval parti som block. | studien visades att 52 procent av personerna i MV 3 uppgav att
de har rostat pa olika partier i olika riksdagsval tidigare. 37 procent hade réstat pa partier
tillhdrande olika block. Detta ar anmarkningsvart hogt nar det satts i relation till den nést
mest ombytliga gruppen dér 39 procent har bytt parti och 14 procent har bytt block. Detta gor
MV 3 intressant for partier som vill 6ka sitt rostantal. |1 Sverige tillhér néra 12 procent av
véljarkaren MV 3 (i detta urval 14,6 procent) och gruppen anses darmed vara tillrackligt stor
for att kunna paverka valutgangen (SVT:s vallokalsundersokning, 2010). Resultaten som
visats paverka denna grupp kan ge viktiga implikationer for hur svenska partier kan arbeta
med sin kommunikation under valkampanjerna infor riksdagsval. Nedan foljer en analys av

resultaten i varje effektsteg.

5.1 Medvetenhet

Att skapa medvetenhet ar ett universellt mal for all marknadsféring (Rossiter och Percy,
1996, sid 113). Studier inom kommersiell marknadsféring har visat att olika former av
inkongruent marknadsféring ofta generar hogre grad av uppmarksamhet (Alwitt, 2000; T6rn
och Dahlén, 2008; Fiske, Kinder och Larter, 1983; Kaufman-Scarborough, 2001). Denna
studies resultat visar att annonserna med inkongruenta budskap studerades langre tid &n de
kongruenta, vilket innebéar en hogre grad av uppmaérksamhet (Boush och Loken, 1991,
Goodstein, 1993). Resultaten var signifikanta i hela urvalet. Data stodjer darfor att det a&r mer
effektivt att kommunicera inkongruenta budskap for att 6ka uppméarksamheten kring politiska
annonser. Da respondenterna reagerade pa den inkongruenta marknadsforingen pa det satt
som forutspas enligt information processing theory, visar resultaten aven att information i
politisk reklam bearbetas pa samma satt som information i kommersiell reklam. Detta starker
tesen att kommersiellt framtagna marknadsforingsteorier kan anvandas &ven av politiska

partier.
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Enligt information processing theory borde aven aterkallelsen ha paverkats av det
inkongruenta budskapsvalet (Fiske, Kinder och Larter, 1983; Lange och Dahlén, 2003).
Forskning visar att aterkallelsen av annonsbudskapet paverkas av inkongruent reklam samt
att aterkallelsen av varumarket okar da personer sett en inkongruent annons (Alba och
Chattopadhyay, 1986; Lange och Dahlén, 2003; Lodge och Hamill, 1986; Térn och Dahlén,
2008). Detta kan inte styrkas i denna studie. Resultaten visar snarare att aterkallelsen av
varumarket var lagre for inkongruenta annonser. Detta kan dock ha berott pa att
respondenterna missuppfattat vilket parti som stod som avséndare av annonser, snarare an att
de glomt vilket parti annonsen kom ifran. For att mata aterkallelse pa ett tillforlitligt sett kan
man argumentera for att matningen maste goras over tid, sa respondenterna far tid att glomma
savél budskap som avsandare. Eftersom det inte fanns mojlighet att gora det i denna studie,
kan inget med sékerhet ségas angaende inkongruent informations effekt pa aterkallelse.

5.2 Trovardighet

Resultaten visar att respondenterna i hela urvalet uppfattade de inkongruenta annonserna som
mindre trovédrdiga dn de kongruenta. Detta ar helt rimligt eftersom de inkongruenta
budskapen inte passade in med respondenternas tidigare bild av partiet (Alwitt, 2000;
Redlawsk, 2002). Detta har aven tidigare visats ha negativ inverkan pa annonshudskapets
trovardighet (Dahlén och Lange, 2004).

Aven om uppfattningen av annonsens trovardighet paverkas negativt av inkongruent
information i annonser, behdver inte uppfattningen om partiets trovardighet paverkas negativt
(Lane, 2000). Resultaten visar inte nagra signifikanta skillnader i uppfattning om partiets
trovardighet i ndgon grupp forutom MV 3. | denna grupp var dock trovardigheten hogre for
de inkongruenta annonserna. Resultaten tyder darmed pd att inkongruent information i
politisk reklam inte har ndgon negativ effekt pa partiets trovéardighet. Detta ar en viktig
slutsats eftersom trovardighet ar en av de avgorande faktorerna for partiers valframgangar
(Oscarsson, 2002). Det tyder pa att svenska partier kan prova att implementera kommersiella
marknadsforingsteorier i storre utstrdckning an vad som gors idag utan att varumarkets
trovardighet paverkas negativt. Detta kan i samband med studiens Ovriga resultat ge viktiga

implikationer for svenska partistrateger som vill 6ka partiets rgstantal.

5.3 Attityd
| det tredje steget i effekthierarkin, som hanterar attityd, visar MV 3 starka resultat som

stoder hypoteserna. Savél annonsattityd som varumarkesattityd var i denna grupp vasentligt
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hogre hos respondenter som fatt se en inkongruent annons jamfort med de som fatt se en
kongruent annons. Dessa marginalvéljare reagerade alltsa enligt teorin att de 6kade kognitiva
processer som de inkongruenta annonserna generar okar attityden gentemot varumarket (Lee,
2000; Lee och Mason, 1999; Lacniak och Muehling, 1993). Varumérkesattityden var
dessutom signifikant lagre for valjarna i MV 3 som sett en kongruent annons an for
respondenter i andra valjargrupper som sett samma annons. Det tyder pa att valjarna som
bestammer sig pa valdagen lattare tréttnar pa ett parti som upprepande kommunicerar samma
fraga. Detta ar ett problem som manga etablerade varumarken stélls infor och grunden till
varfor inkongruent information skapar mer positiva attityder gentemot varumarket (Machleit
et al., 1993). Givet att denna valjargrupp ar viktig for valutgdngen Okar det partiers
incitament att inte alltid kommunicera sin huvudfraga. | marknadsféring mot MV 3 ar det
alltsda mer effektivt att kommunicera inkongruent politisk information, da sadan
kommunikation forbattrar valjarnas installning mot partiet.

| de andra véljargrupperna finns det inte ndgra signifikanta resultat som stoder
hypoteserna. Detta kan forklaras pa flera satt. Saval den lojala valjargruppen som MV 1 och 2
svarade att de var mer intresserad av politik &n respondenterna i MV 3. Chaiken (1980)
argumenterade for att hdgengagemangskunder (intresserade véljare) behdver fler argument an
lagengagemangskunder (ointresserade véljare) for att tro pa en annons. Det finns en risk att
annonserna i studien inte var tillrackligt 6vertygande for att paverka sadana viljare. Ocksa
Carmines och Stimson (1980) menar att vissa valjare behover veta mer om en fraga for att

paverkas. Detta lar gélla de valjare som inte Iatit sig paverkas av reklamen.

5.4 Overtygelse
| steget om Overtygelse visas samma trend som i attitydsteget. De svaranden i MV 3 reagerar
starkt enligt hypoteserna, medan det i 6vriga grupper inte finns nagra signifikanta skillnader.
Da saval identifiering med ett partis varderingar som uppfattningen av partiets
regeringsduglighet har visats viktigt for valjares rostbeslut (O’Shaughnessy, 2001; Philips et
al., 2010), ger de positiva resultaten av inkongruent information i MV 3 &ven har viktiga
implikation for partier. Trender visar att partiidentifikationen i Sverige har minskat de senaste
aren och enskilda fragor kommer att fa storre inverkan pa véljarnas rostbeslut (Holmberg och
Oscarsson, 2004; Oscarsson, 2002). Att valjarna i MV 3 identifierade sig mer med ett parti
som kommunicerade inkongruent information an ett som kommunicerade kongruent
information, visar svenska partiers marknadsforingsstrategier hur viktigt det & med ratt slags

kommunikation mot rétt valjargrupp.
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5.5 Rostintention

For ett parti som énskar 6ka antalet réster ar 6kad rostintention det ultimata malet for politisk
reklam (Rossiter och Percy, 1996). Att rostintentionen i MV 3 6kade markant efter att
respondenterna sett en inkongruent annons ar darmed det framsta beviset pa att svenska
partier gynnas av att anvanda inkongruent information i sin marknadsféring. MV 3 ar en
tillrackligt stor grupp for att paverka valutgangen vilket gor att resultaten ger implikationer
for hur svenska partier kan jobba med sin kommunikation gentemot véljarna. Resultatet blir
sarskilt intressant da studien visar att budskapsvalet inte hade nagon signifikant paverkan pa
rostintentionen i 6vriga véljargrupper. Den okning i rostantal som kan vinnas i MV3
motsvaras alltsa inte av nagon minskning av antal roster i nagon annan véljargrupp. Detta ar
ett tydligt bevis att svenska partier i viss man, och kanske sarskilt mot vissa grupper, kan
gynnas att i storre utstrdckning implementera mer kommersiella marknadsforingsteorier,
sdsom inkongruensteorin, for att 6ka sina chanser till framgang i de svenska valen.

Morgan (1948) har visat att manga véljare andrar uppfattning i sista sekund infor val.
Detta galler speciellt valjarna i MV 3 som uppger att de bestammer sig for vilket parti de ska
rosta pa samma dag som valet. Resultaten visar att de inkongruenta budskapen i annonserna
okade rostintentionen i MV3 omedelbart. Detta indikerar darfér pa att inkongruent
marknadsforing skulle kunna vara en effektiv kommunikationsstrategi for att paverka sadana

marginalvaljares réstintention néra inpa valet.

5.6 Slutsats
Den utveckling som skett i den svenska politiken pa senare ar har inneburit mer
professionaliserade valkampanjer samt att fler valjare bestammer sig for vilket parti de ska
rosta pd nara inpa valdagen. Studiens resultat visar att ett effektivt satt att paverka de mest
ombytliga véljarna ar genom inkongruent marknadsforing. Detta ger svenska partier en
indikation pa hur de kan formulera sin marknadsféring mot MV 3, den mest paverkbara
valjargruppen med minst historisk partilojalitet och med lagst framtida lojalitetsintention
(intention att rosta pd ett specifikt parti i nasta val). Véljarna i denna grupp blev vasentligt
mer positivt instéllda till ett parti som kommunicerar inkongruenta budskap &n nér partiet
kommunicerar den frdga som vanligtvis forknippas med partiet. Deras fortroende for partiet
och vilja att rosta pa partiet 6kade med inkongruent marknadsforing.

Respondenterna i de Ovriga valjargrupperna uppvisade inte samma resultat som MV 3.
Dessa valjargrupper verkade snarare opaverkade av valet av annonsbudskap och det fanns

inte nagra signifikanta skillnader mellan annonsvalen i dessa grupper. En implikation av detta
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kan vara att inkongruent information inte har nagon effekt pa dessa véljare, vilket betyder att
de effekter som har visats for MV 3 varken kommer forstérkas eller férminskas av de andra
valjargrupperna. Lane (2000) visar dock att for att fa effekt pa en ny annons kan askadaren
behdva se annonsen fler ganger. Majligen skiljer sig graden av paverkan over tid at for olika
marginalvaljargrupper. For att med sékerhet kunna sdga vad effekten av inkongruent
information blir i ett langre perspektiv behovs darfor vidare forskning om paverkan pa de
valjargrupper som i denna studie inte visat nagon signifikant férandrad installning.

Resultatet i MV 3 stoder resultat fran liknande studier som gjorts for kommersiella
varumérken (Dahlén och Lange, 2004; Goodstein, 1993; Lane, 2000; Lee, 2000; Térn och
Dahlén, 2008). Detta tyder pa att, som Andreasen och Kotler (2008) foresprakade, politiska
partier gynnas av att i viss man anvanda mer kommersiella marknadsforingsteorier for att
locka fler véljare. Det fungerade for Moderaternas vars kommunikation infor valet 2006
stdmde Overens med teorier om inkongruent marknadsforing. Resultaten i denna studie tyder
pa att aven andra partier skulle gynnas av att i storre utstrackning anvanda kommersiella
teorier i sin kommunikation mot vissa valjare.

Sa hur vinner man ett val i Sverige idag? Ett enkelt svar ar att ett val vinner man genom att
plocka roster fran motstandaren. Det finns tva block som slass om makten i svensk politik
och det géller darmed att ta roster fran det andra blocket. Den mest intressanta valjaren ar
saledes den som kan tanka sig att forflytta sig fran ett block till ett annat. Storst benagenhet
att byta block har den grupp marginalvéljare som anger att de bestammer sig for vilket parti
de ska rosta pa samma dag som valet (MV 3). Studien visar att inkongruent information
omedelbart okar rostintentionen i denna véljargrupp. Ett satt att oka antalet roster, och
darmed oka sina chanser till valvinst, ar alltsa att kommunicera mattligt inkongruenta,

relevanta, budskap mot dessa marginalvéljare nara inpa valet.

5.7 Kritik mot studien
Det storsta problemet med studien &r att urvalet inte &r representativt for den svenska
befolkningen. Urvalet bestar av framst hdgskolestudenter i aldrarna 18-30 och resultaten visar
att 15 procent av dem paverkas mer positivt av inkongruent information an av kongruent
information. Svagheten med urvalet &r att den gruppen inte nddvandigtvis representerar en
lika stor andel av den svenska véljarbasen.

Det kan finnas andra faktorer som paverkar valjares rostintention dn de som tagits hansyn
till i effekthierarkin. Den &r byggd pa en modell som framst anvands for att utvardera

kommersiell reklam och trots att forsok gjorts att anpassa modellen till den svenska politiska
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marknaden, finns risk att nagot steg som ocksa skulle paverkat véljarnas installning till ett
parti har missats.

Testpartierna i denna studie har visats starkt forknippade med framst en enskild valfraga
och resultaten har visat vad effekterna blir nar de kommunicerar en ny fraga. Det kan dock
finnas en risk med att for ofta byta huvudfraga da varumarken maste uppratthalla en niva av
konsistens for att gynnas av inkongruent reklam (Dahlén, 2003). Om ett parti blir allt for
ombytligt i sin kommunikation kan partiets trovéardighet minska och darfor roster forloras.
Denna tidsaspekt &r svar att méata, och har inte tagits hansyn till i denna studie, men ar likval
relevant for valet av kommunikationsstrategi.

Studiens utgangspunkt har varit att politiska partier vill maximera antalet roster. FOr vissa
partier kan det vara viktigare att vara fast forankrad i sin ideologi och lyfta fram kérnan i
denna istallet for att oka sitt valjarantal. Da blir foljaktligen valet av marknadsféringsstrategi

begransat och applicerbarheten av denna studies resultat blir mycket mindre.

5.8 Framtida forskning

Mot bakgrund av den kritik som forfattarna har riktat mot denna studie skulle ett forsta steg
for framtida forskning vara att géra om testet med ett mer representativt urval. Det skulle
dven vara av intresse att testa om effekterna blir desamma for andra partier, och hur utfallet
hade blivit om starkare inkongruenta budskap istallet for mattligt inkongruenta budskap
anvants i experimentet.

En fraga som bor utredas ar hur de andra marginalvaljargrupperna (MV 1 och MV 2)
regerar pa inkongruent marknadsforing om de utsétts for det ver en langre tid. Det ar mojligt
att resultatet blivit battre i dessa grupper om de fatt se de annonserna fler an en gang.
Ovéntade utvidgningar av ett varumarke kan upplevas negativ till en bérjan men kunderna
tenderar att reagera mer positivt nar de exponerats for utvidgningen flera ganger (Lange och
Dahlén, 2009).

Givet att ett huvudmal for partier ar fortlevnad ar det nédvandigt att goéra en avvagning
mellan kortsiktiga och langsiktiga kommunikations-strategier. Det kan darmed vara av
intresse att testa hur mycket inkongruent information ett parti kan kommunicera innan
partiets trovardighet paverkas negativt.

Det skulle &ven vara intressant att géra en komparativ studie dar man analyserar hur andra
kommersiella marknadsforingsteorier fungerar for olika marginalvéljargrupper och de mer

lojala véljarna.
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Appendix 1 - Enkiten

Enkat — Version: Folkpartiet & Kongruent

Default Question Block

Vi behéver din hjilp med att fylla i denna enkit for var kandi pa Handelshd i Stockholm. Vanligen titta pa den
annons som finns i enkiten och svara pa alla fragor som stills. Las instruktionerna noga innan du svarar. Det finns inga ritt eller
fel svar. Alla svar kommer att hanteras anonymt. Tack for hjalpen!

Du nu att se en anli den noga och ga vidare nar du tittat kiart.

Framtiden borjar i %

|
klassrummet! FolkpartietLiberalerna

Uppskatta ungefér hur lang tid du fittade pa annonsen (ange i sekunder):

Fran vilket parti kom annonsen du just sag?
D Moderaterna
() Folkparfiet
() Sacialdemokratema
(O Centerpartiet
() Vansterpartiet
(O Miljpartiet
C) Kristdemokraterna

C) Sverigedemokraterna

Annconsen du just sag kom fran Folkpartiet. Vi kommer nu att stiilla nagra fragor om din uppfatining om det partiet.

Ange hur vil foljande pastaende stammer in pa dig:

1 Stammer 7 Stammer
inte alls 2 3 4 5 [ heit
Jag kan tinka mig att résta p& partiet o o @] o = o o
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e oot att 0sia p3 [ o o) o) o 0 o o
Hur bekvam skulle du vara med att:
| 1 Inte alls 7 Helt
bekvam 2 3 4 5 6 bekvam
partiet satt med | en regering? (@] (@] @] O O O O
partiet ensamt ledde Sverige? (@] (@] (@] @] O (@) O
Hur val sta foljande pasta in pa dig:
‘1 Stammer 7 Stammer
inte alls 2 3 4 5 6 helt
gférﬁeer‘sﬁsvgrﬂfr::? r?lred mina egna o o o & o o ©
Jag identifierar mig med partiet O (@] (@] (@] @] O O
Vad &r din uppfattning om partiet?
paig | O OO OO 00| ema
Tyckerinteom (O (O O O O O (O Tyckerom
Negativt |O O O O O O O] Positivt
Inte trovardigt | O O O O O O O Trovardigt
inte tiforiiigt | O O O O O O O Tifaritigt
Inte kompetent O (O O O O O (O Kompetent
| vilken utstrickning skulle du beskriva partiet som?
1 Stammer 7 Stammer
inte alls 2 3 4 5 6 helt
Innovativt @] @] O O @] (@] (]
Kompetent (@] (@] O O O O @]
Altuelit o] o ®] ®] ®] O] O
Framtidsorienterat O O O @] (@] O (@]
Regeringsdugligt o] e} ®] (®] ©] (©] O
Arligt (@] (@] ®] ®] o O O
I vilken utstrickning skulle du beskriva partiet som inriktat pa:
1 Stammer 7 Stammer
inte alls 2 3 4 5 6 helt
Miljo (@] O @] @] O @] @]
Skola och ulbildning O O QO Q O @] (@]
Sjukvard O (@] @] @] O O O
Sveriges ekonomi O (@) Q (@] Q e} [®]
Sysselsattningen @] @] @] @] @] (@] O
Hur bra skulle du siga att partiet ar pa:
1 valdigt
daligt 2 3 4 5 B 7 Valdigt bra
Miljo O @] O @] @] ®] @]
Skola och utbildning O O @] O O O (@]
Sjukvard O O @] O O @] (@]
Sveriges ekonomi O O (@] @] O O @]
Sysselsattningen O O O @] O (@] (@]
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Vilket budskap stimmer bast dverens med det som var i annonsen du just sag?
() Framtiden ar har. Ar du?

() Framtiden bérjar nar skolan slutar
() Framtiden farsvinner med miljon
(@] Framtiden bérjar i klassrummet
(C) Framfiden behaver ren luft

() Framfiden borjar med en bra utbildning

Hur svart var det att komma ihag budskapet i annonsen?

valdigtsvart | O O O O O O] valdigt 1att

Vad &r din uppfattning om annonsen?
paig (OO O OO OO B
Tyckerinteom (O (O O O O O (O Tyckerom
Negativt |O O O O O O O Positivt
Inte trovardigt | O O O O O O (O Trovardigt
Inte ifariiigt | O O O O O O O Tilfriitigt
Inte overtygande (O (O O O O O (O Overtygande

Hur vil tycker du att annonsen passar med din bild av partiet?

ntealls (O O O O O O Of Fullstandigt

Har du réstat pa olika partier i olika riksdagsval?
O Ja

O Nej

(©) Nej, jag har bara rastat en gang

() Jag har aldrig rostat i ett riksdagsval

Har du réstat pa partier tillhérande olika block (réd-grona, alliansen, Svriga partier)?
) Ja
O Nej

Ange hur val foljande pastaenden stammer in pa dig:

1 Stammer
inte alls 2 3 4 5 6
Jag skulle i framtiden kunna tanka mig att rasta pa ett O 0] O
annat parti an det jag rostar pa idag
Jag skulle i framtiden kunna tanka mig att rasta pa ett
parti tillhérande ett annat block (rod-grona, alliansen, O O
Gvriga partier) &n det jag rostar pa idag
| forra valrérelsen, nir bestimde du dig for vilket parti du skulle résta pa?
(C) Samma dag som valet
() Sista veckan
() Under valkampanjen (3-6 man innan valet)
() Visste sedan lange vilket parti jag skulle résta pa
Ange hur vl foljande pastaenden staimmer in pa dig:
1 Stammer
inte alls 2 3 4 5 B
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Jag ar valdigt intresserad av politik

OO0
(oo}
OO0
o0
OO0
OO0
OO0

Jag identifierar mig med ett specifikt parti

| nasta riksdagsval, kommer jag sannolikt att rosta pa —~
samma parti som jag gjorde i forra valet o o ) o O O O

Jag ar:
() Man
() Kvinna

Ange din alder (i hela ar):

Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning:
() Studerande, gymnasiet
() Studerande, hagskolaluniversitet
() Forvarvsarbetande
) Arbetsis
() Pensionar
O Annat

Tack for din medverkan!

Om du har nagra kommentarer om var undersékning, vanligen limna en kommentar nedan:

Om du vill vara med i utiottningen av trit , vanligen skriv din mej nedan:

Annons: Folkpartiet & Inkongruent

Utan trad - ingen luft.

Framtiden forsvinner 3>

med miljon.
] Folkpartiet Liberalerna
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Annons: Miljopartiet & Inkongruent

Framtiden bérjar i

|
klassrummet! miljopartiet de grona

Annons: Miljopartiet & Kongruent

Utan trad - ingen luft.

Framtiden forsvinner
med miljon.

miljopartiet de grona
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Appendix 2 - Valfraga som viljarna forknippar med FP och MP

Forfattarna av uppsatsen har tagit del av United Minds valdagsundersokning dér
respondenterna tillfragats vilken valfraga de ansag att de olika svenska partierna gick till val
pa 2010. | tabellen nedan visas hur manga som forknippade Folkpartiet respektive
Miljopartiet med den kongruenta fragan skola respektive miljo.

Ord forknippade med varje fraga soktes ut i Excel fran respondenternas skrivna svar. Ord

som med eventuella stavfel kan ha fallit bort ur sékningen.

Parti Antal Antal forknippat med kongruent fraga Andel
Folkpartiet 499 418 84%
Miljopartiet 523 438 84%

Kongruent fraga for FP innefattade orden: skol*, utbildning

Kongruent fraga for MP innefattade orden: miljo, bensin (for bensinskatt), klimat, energi,
kraft (for tex vind- och karnkraft)
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