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Abstract: Within the last year many companies have proactively started to
communicate their flaws and weaknesses, believing that this will lead to they being
perceived as more personal and human. Dominos Pizza is one of many examples of a
company using this practice as a strategic tool for communication. However, the
problem concerning the above arises as we found that there was a very limited
amount of research defining the effects of communicating flaws, where the
company’s both dispatcher and initiator. Our study aims to fill the gap between this
growing trend and the limited research explaining the communication effects. The
study was carried out as an experiment where a total of 420 respondents participated.
The results demonstrated that communicating flaws strengthened a company’s
Credibility and Partner Quality. Furthermore, we found that Credibility was the most
efficient factor as it was driving the brand attitude, ad attitude and purchase intent. In
our study we distinguished between familiar and unfamiliar brands and found that
familiar brands gain more favorable effects communicating their flaws. Our overall
findings suggest that familiar brands will reach the most positive results by
communicating organizational flaws, as opposed to product related, which are
perceived as less severe by the consumer. We further state that the degree of severe
affects the measures in a less matter than expected. Therefore familiar brands could
and, dare we say, should communicate severe flaws in order to gain interest and
evolvement.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund
Foretag och varumirken som lyckas formedla ett humant forhallningssétt, som vigar

visa sina svagheter och som inser att foretag inte behover vara perfekta, kommer med
stor sannolikhet att uppskattas av sina konsumenter och sin omgivning. Konsumenter
forvéntar sig inte ldngre att foretag ska vara felfria, utan véinder sig istillet till de
foretag som végar visa sina brister och svagheter 6ppet och humant. Detta pdvisar
konsumenttrendforetaget Trendwatching.com 1 sin trendrapport for april 2012

(Trendwatching.com).

Nedan presenterar vi tva exempel pd svenska foretag som under den senaste tiden
kommunicerat negativ information om sig sjdlva pd ett forldtande liksom ett

humorisktiskt sétt.

Det svenska foretaget Statens Jarnvigar (SJ) gjorde en reklam dir de drev med sig
sjilva och sin davarande daliga service. I tilligg kommunicerade foretaget att de
déarfor gjort en kraftsamling for att dtgdrda
problemet. Vidare hade vinvarumairket
Castillo de Credos en annons i Metro i
Maj 2012 dir de kommunicerade bristerna
med deras forpackningsdesign. De inledde
sin annons med texten “Forlat oss!”, vilket
tydligt indikerar en brist/misstag, for att i
slutet av annonsen understryka att de
vidtagit atgirder for att leva upp till

kundernas forvéntningar..

Fler foretag, sdsom Alamo Drafthouse
Theatre, Domino’s Pizza och FedEx har
alla kommunicerat sina brister 1 likhet

med ovanstdende exempel

(Trendwatching.com).



Det ér allmént ként att tillkdnnagivande av svagheter dr en central del i bland annat
intervjusammanhang dédr det anses viktigt att ha insikt i sina egna brister och
svagheter. Dagens konsumenter delar 6ppet med sig av sina liv, sina framgangar

liksom misslyckanden och svagheter och forvéntar sig dirmed detsamma av foretag.

”... Human nature dictates that people have a hard time genuinely
connecting with, being close to, or really trusting other humans
who (pretend to) have no weaknesses, flaws, or mistakes.”

(Trendwatching.com)

Trenden forklaras grunda sig i tvd huvudsakliga faktorer dér:

1. Varumiirken blir mer Humana: Inflytande frdn den vixande onlinekulturen,
med den Oppenhet som den innebér, driver konsumenter ivdg fran trakiga och

smakldsa varumérken i riktning mot varuméarken med en starkare personlighet.

2. Varumirken blir mer Transparenta: Konsumenter drar fordel fran foretags
idag totala transparens och far reda pa foretags brister och svagheter genom
tillgéngliga granskningar, lackor och bedomningar online

(Trendwatching.com).

Dessa tvd drivande faktorer kan tydligt kopplas till kommunikativa konsekvenser som
foljd av det vixande informationssamhéllet. Botan (1997) hdavdade att utvecklingen av
informationssamhaéllet fordndrade kommunikationen mellan foretag och den publika
massan. Han presenterade fyra fundamentala anledningar till detta; (a) Foretags
handlingar kan kommuniceras och publiceras till allmdnheten vidrlden over inom
timmar eller minuter; (b) allminheten kommer att forvinta sig stora mingder
information av fOretag; (c) hogre utbildade i samhéllet tenderar att bearbeta
information mer genomgaende; och (d) okad aktivism och konsumentgrupper har
forsvdrat for foretag att skymma och undanhdlla oldmpliga och problematiska
handlingar. Vi kan alltsd se att trenden tycks grunda sig i den utveckling som
informationssamhéllet inneburit for dagens konsumenter och foretag. Men trots den
rimliga forklaringen till uppkomsten av bristen finns endast en begrdnsad ansats

akademisk forskning inom ramen for omradet.



1.2 Problemdiskussion
Mycket forskning har dgnats &t att forklara hur negativ kommunikation péverkar

ett foretags varumérke. Stor del av forskningen inom omridet aterfinns inom
ramarna for Negativ Word of Mouth och Negativ publicitet, dir foretag varken ar
initiativtagare eller avsdndare av den negativa kommunikationen (Lange & Dahlén
2009). Rikligt med forskning aterfinns ocksa inom omradet for reaktiv PR, dér
foretaget dr avsdndare men inte initiativtagare till den negativa kommunikationen
(Lange & Dahlén s. 541). I reaktiv PR forsoker foretag att minimera effekten av
det negativa budskapet (Lange & Dahlén) genom att med olika metoder bemdéta

den negativa information som cirkulerar.

Att kommunicera sina brister (negativ information) kan anses kontroversiellt. Det
finns en risk att konsumenter tar till sig och bearbetar det negativa som
kommuniceras och didrmed formar en negativ attityd och uppfattning av
varumadrket och annonsen. Negativ information har undersokts i flertalet kontexter
dér resultaten néstan uteslutande indikerar att negativ information &r starkare dn
positiv och att minniskor har en tendens att bearbeta och utvdrdera negativ
information 1 hdgre utstrackning och som mer betydelsefull &n positiv information
(Vohs, 2001). Trots kraften i det negativa, finns forskning som styrker att
ménniskor vill se det positiva och tenderar att vilja finna harmoni i olika
sammanhang och att manniskor dirmed &r bendgna att vinkla information for att

stodja en viss instédllning eller ett visst alternativ (Russo, Meloy and Husted 1998).

En studie gjord kring varningstexter pdvisade att en mer synlig placering av
varningstexter fick flera positiva kommunikationseffekter, sdsom oOkad
varumérkesattityd, kopintention och attityd till annons (Torres et al, 2007).
Forskarna till denna studie anvénde sig av teori kring foretagsetik och sociala
kontrakt for att forklara dessa effekters existens. Problemet &r att det aldrig
undersokts om sociala kontrakt kan fa liknande effekter for foretagskontrollerad
kommunikation av negativ information, dir foretaget dr avsédndare och initiativtagare.
Winifred Crombie och Helen Samujh, foreslar att ytterligare forskning inom ramen
for negativ information som ett strategiskt verktyg borde kartliggas. Vi dmnar
kartlagga hur negativ information kan fungera som ett strategiskt verktyg, i en

kommunikationseffektkontext.



Vi vill med denna rapport fylla denna lucka i forskningen och kartldgga vilka effekter
som foretag och marknadsforare kan vintas fa av att proaktivt kommunicera sina

brister.

1.3 Syfte

Syftet med denna rapport &r att kartligga tinkbara kommunikationseffekter av
foretagskontrollerad kommunikation av negativ information. Kan ett féretag genom
att kommunicera sina egna brister forvinta sig positiva kommunikationseffekter?

Fragestdllningen vi &mnar besvara dr foljande;

Vad far det for kommunikationseffekter att proaktivt kommunicera brister, ndr

foretaget dr bdade avsdndare och initiativtagare till kommunikationen?

Vi dmnar besvara hur foretagskontrollerad negativ kommunikation forhéller sig till

savil positiv som neutral kommunikation.

1.4 Forvintat kunskapsbidrag
Denna uppsats dr dmnad ge ett kunskapsbidrag for savil foretag som marknadsforare.

Vi dmnar ldgga en grund for vilka effekter som praktiker kan vintas fi genom att
proaktivt kommunicera brister i1 sin verksamhet. Foretag som SJ, Alamo Drafthouse
Theatre, Domino’s Pizza och FedEx har alla under de senaste aren visat upp sina
svagheter i ndgon form och trendanalytiker menar att det 4r en vél etablerad trend som
kommer att 6ka under &r 2012 (Trendwatching.com). Det foresprakas att foretag ska
visa upp en personlig och human bild av sig sjédlva, dir en visentlig del blir att visa
och sté for sina brister och svagheter. Vi vill testa detta fenomen i en renodlad miljo
for att kartligga de faktiska effekterna av att kommunicera sina brister. Hittills kan
det endast spekuleras i tinkbara effekter, varfor ett kunskapsbidrag inom ramen for
foretagskontrollerad negativ kommunikation torde efterfrdgas i dagens véxande

informationssambhalle.

Att kommunicera brister dr ingen sjélvklarhet eftersom det finns mycket forskning
som visar pa att det foreligger en asymmetri mellan negativitet och positivitet dér
negativitet har en starkare inverkan pd maéanniskor &n positivitet. I takt med den
vixande trenden att kommunicera sina brister borde dven forskning inom omradet
finnas tillgidnglig som vigvisare for praktiker inom kommunikation. Det star
dessutom klart att det foreligger en risk med att kommunicera sina brister. Vi vill

darfor papeka att denna studie frimst dmnar forklara varfor det kan vara bra att



kommunicera sina faktiska brister i en situation dir det finns risk att informationen
sprids pa annat sétt. Denna studie ska saledes observeras i relation till att foretag 16per
en risk att dess negativa information sprids pa annat sétt, séisom genom publicitet eller

Negative Word Of Mouth Communication (NWOMC).

Vi vill med denna studie ldgga en grund for forskning inom omradet f{or
foretagskontrollerad negativ kommunikation. Av denna anledning finner vi det
relevant att testa olika typer av brister och olika negativt upplevd information. For att
gora studien brett relevant testas bristerna for ett kdnt savdl som for ett oként

varumarke.

1.5 Definitioner

1.5.1 Foretagskontrollerad kommunikation av negativ information

Med Foretagskontrollerad kommunikation av negativ information avser vi en
marknadskommunikationsform som inbegriper att ett foretag initierar att
kommunicera nagot negativt om sig sjdlva genom att ocksé st som tydlig avséindare
till kommunikationen. Med andra ord ska foretaget vara bade initiativtagare och
avsindare till den negativa informationen som kommuniceras. En visentlig del ar
dven att informationen ska vara okdnd for malgruppen och ddrmed utgdéra “ny

information”.

1.5.2 Brister
Med begreppet brister avser vi all typ av information som handlar om foretaget och

som av konsumenter upplevs som negativt och skadligt.

1.5.2.1 Produktrelaterade och Organisatoriska brister

Vi skiljer dven pa bristerna utifrdn hur ndra forknippade de dr med fOretagets
produkter, och har darfor gjort skillnad mellan produktrelaterade brister och
organisatoriska brister (icke-produktrelaterade brister). Detta har métts pd en skala 1-

7; dér (1)=Inte alls (7) Mycket. (se appendix 1)



1.5.2.2 Mer och mindre allvarliga brister
Med allvarliga brister avser vi de brister som utgjorde de mest negativt upplevda

foretagssanningarna. Med mindre allvarliga brister avser vi de brister som istillet

utgjorde de minst negativt upplevda foretagssanningarna.

1.5.3 Positiva sanningar
Positiva sanningar ar de sanningar som, till skillnad frén bristerna, av konsumenterna

upplevs som positiva och frimjande. Aven detta ir miitt i fortestet, (Appendix 1).

1.5.4 Neutral kommunikation
Med neutral kommunikation avser vi annonsen utan ndgot tilligg i form av text. Den

neutrala kommunikationen &r sadledes den bakgrund som anvinds for samtliga

testgrupper.

1.5.5 Kommunikationseffekter
Kommunikationseffekter dr ett vitalt steg i makromalkedjan och har till syfte att

forbereda konsumenter for kop. Mikromalkedjan bestér i sin tur av en nedbrytning av

kommunikationseffekterna i fyra olika delar enligt f6ljande;

Kategori- -—) Varumarkes- -) Varumarkes- s | Kopintention
intresse kannedom attityd

I ! |
Affektiv Konnativ

Kognitiv
Mikromalkedjan géar att applicera pa alla typer av marknadskommunikation. For att fa
effekter maste det steg som foranleder det ndstkommande uppfyllas. Ddrmed maste
konsumenten  dga ett  kategoriintresse  for att ndstkommande @ steg,

varumarkeskannedom, ska fa effekt.

Vi har valt ut ett antal kommunikationseffekter som faller inom ramen for de tvé sista
delarna, varumirkesattityd och kopintention. Varumirkesattityden ar affektiv, vilket
dmnar skapa kidnslor och gillande for sedermera att paverka varumérkesattityden.
Kopintentionen dr konnativ vilket avser 6ka konsumentens vilja att kdpa produkten.

(Dahlén & Lange, 2009).
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Effekterna vi har valt att testa &r; Varumirkesattityd, Trovérdighet (&rlighet,
kompetens), Attityd till annonsen, Partner Quality och Kd&pintention vilka beskrivs

mer ingdende i teori- respektive metodavsnittet.

1.6 Avgrinsningar
Vi har valt att avgrénsa oss till att endast undersoka tinkbara kommunikationseffekter

och har dirmed uteslutit andra tdnkbara effekter, sdsom elaborering och bearbetning.
Vi ville med denna studie hellre ge en bredare forstaelse for omradets slutliga

kommunikationseffekter.

Vidare har vi valt att avgrdnsa oss till klidbranschen eftersom detta dr en bransch som
tidigare forskning (Sjodin & Torn 2003) borjat kartligga inom ramen for negativ
kommunikation i form av Ad-busting. Vi har valt att anvinda oss utav ett ként
varumérke (H&M) och ett okdnt varumérke (Que) som vi sjdlva konstruerat i syfte att

kartldgga tidnkbara skillnader mellan ként och okédnt varumirke.

Ytterligare en avgransning har gjorts gillande annonsens utformning. Samma
annonsbakgrund anvédndes for samtliga budskap och varumérken. Detta innebér att
annonsens anpassning till ett specifikt forum &r utesluten, istéllet blir det en generell

och allméngiltig annons.

1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestdr av sju delar bendmnda Indelning, Teori med Hypoteser, Metod,
Resultat och Analys, Slutsatser Diskussion och Implikationer, Kritik och slutligen
Vidare studier. Teoriavsnittet innehdller den teori med vilken vi underbygger var
studie. Darutdver avser den hjélpa ldsaren att forstd samtliga resonemang och analys.
Denna del leder dven fram till véra hypoteser. I del tre, metodavsnittet, redogdrs for
studiens  experimentdesign, enkitutformning, analysverktyg och diskuterar
experimentets palitlighet och styrka. I del fyra presenteras och analyseras vara
resultat. Sedan foljer slutsatser, diskussion och implikationer i del fem, vi diskuterar

studiens begriansningar i del sex och ger forslag pa vidare studier i del sju.
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2.0 Teori med Hypoteser

2.1 Ett grepp om Negativa Information
Det dr vdl dokumenterat att det negativa (daliga) har en storre inverkan pd ménniskor

dn vad det positiva (bra) har (Vohs 2001), vilket i teorin bendmns som positive-
negative asymmetry effect (Anderson, 1965). Vohs 2001 forklarar att denna
asymmetriska effekt har att gora med vér forna historia dir det en gdng handlade om
overlevnad och att den didrmed dr tickande for ett stort omrdde av olika slags
fenomen. De menar att ménniskor med forstéelse och fokus pa det negativa (faror)
kunde Overleva bittre dn de riskbenigna med fokus pé det positiva. Det har vidare
bevisats att otrevliga hindelser har en storre inverkan pa ménniskors sinnestillstind
(Glad - Ledsen) an trevliga hindelser (David et al, 1997). Negativitet dominerar dver
det positiva 1 de flesta tinkbara situationer s& som for kénslor,
informationsbearbetning, feedback, relationer och nyheter. Till och med vart sprék ar
ett bevis for den negativa dominansen dér det tenderar att finnas fler ord for att

beskriva negativa kénslor &n positiva kénslor (Averill, 1980).

Utifrn ovanstdende foresprékas att negativ information kan utgora ett verktyg till att
tringa igenom det raddande mediebrus som finns idag. Ménniskor uppmirksammar
och bearbetar negativ information i en hogre utstrickning och upplever negativ
information som mer betydelsefull (Mizerski, 1982). Att tringa igenom mediebruset
ar dock endast relevant om budskapet som kommuniceras fir positiva
kommunikationseffekter. Vi vet hittills endast vad negativ information kan ge for
konsekvenser om ndgon annan &n oss sjdlva kommunicerar den. Dock har ingen
kartlagt effekterna av att ett foretag proaktivt kommunicerar negativ information i

form av sina egna brister.

2.2 Foretagsetik & Sociala kontrakt
Social Contract Theory (SCT) édr ett grundliggande forskningskapitel inom

foretagsetik som beskriver hur sociala normer och regler tenderar att forma vart
samhille (Donaldson 1982). Donaldson anpassade teorin kring sociala kontrakt till
affarsvdrlden och fOreslog att foretag existerar i utbyte mot att forstirka vélfarden,
genom att tillfredstdlla konsumenters och medarbetares intressen. I detta menar
Donaldson att det uppstar ett socialt kontrakt mellan foretag och sin omvirld, dér

foretag maste undvika svek och bedrégeri, visa respekt for sina medarbetare och
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kunder och undvika all praktik som kan forvérra en situation for en grupp individer i
samhillet (Donaldson 1982). Donaldson skiljer pa direkta och indirekta kontrakt dér
han beskriver att direkta kontrakt dr skyldigheter och forpliktelser med direkta regler
och forordningar. Indirekta kontrakt &r & andra sidan forpliktelser som é&r sjdlvklara

for allménheten men som inte lyder under formella regler och lagar.

En variant pa indirekta kontrakt &r hypernormer, som refererar till s fundamentala
och vedertagna ménskliga principer att de lyder Over andra etiska regler och
forordningar i ett samhille och som dirmed utgdr grunden for vad som é&r etiskt ratt
for en ménniska (Dunfee, Smith, Ross 1999). Denfee et al (s.20) har i tidigare
forskning kartlagt vad som kan antas vara hypernormer med hénvisning till savél
studier som olika centrala skrifter. Nedan beskrivs de tre huvudsakliga fenomen som

forskarna i sin studie kunde pavisa utgora hypernormer;

1. Foretag borde infora ldmplig hélso- och sédkerhetsforordningar for sina
anstillda samt ge sina anstdllda réttigheter att f& veta eventuella
arbetsrelaterade hélsorisker. (Frederick 1991, p. 166)

2. Maénniskor ska inte ljuga; de ska tala och handla &rligt. (Parliament of the
World’s Religions 1993, p. 11)

3. Foretag forvintas dta sina forpliktelser med en anda av drlighet och réttvishet.

(Caux Round Table Secretariat 1994, Section 2, Principle 1)

Dessa hypernormer, menar Dunfee et al, utgér den moraliska grunden som alla
foretag borde anpassa sin egen foretagsmoral kring och som inte kan std i konflikt
med ndgon annan norm eller regel. Det dr intressant att se hur tvd av dessa
fundamentala hypernormer innefattar begreppet drlighet. Att upptrada é&rligt kan
saledes betraktas som otroligt viktigt for att halla sig pa ritsida med de hypernormer
som finns. I detta blir det intressant att stdlla sig fragan till vilken utstrickning foretag
kan tjdna pa att upptrada é&rligt? Vi menar att foretag genom att proaktivt
kommunicera negativ information om sig sjdlva pavisar deras ambition att lyda under

de starka sociala kontrakt som existerar inom ramen for drlighet.

2.3 Arlighet vs Negativitet
Det rader en central konflikt mellan tvd handlingar. Ar effekten av att vara rlig

tillrackligt stark for att minimera (eliminera) effekten av det negativa som

kommuniceras?
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Alla beslut innehar i sin natur alltid olika verviagningar (Trade-offs) som méanniskor
méste ta stéillning till och hantera (Hogarth 1987). Genom att kommunicera brister
kan antas att konsumenten stir infor Gvervdgningen att uppfatta foretaget som
ansvarslost till foljd av den kommunicerade bristen, kontra att ta till sig av det attribut
som framhiver att foretaget &r ansvartagande och érligt.

De brister vi kommunicerar innehar etiska attribut i den bemirkelsen att de alla
reflekterar en ménniskas samvete och att de i grunden hénfor till etiska vérderingar
(Ehrich and Irwin, 2005, s.268). Etiska attribut har visat sig kunna skapa
beslutssvarigheter och emotionella nedgangar (Irwin 1994; Irwin and Baron 2001)
vilka i sin tur har visat sig paverka minniskor att undvika anvénda viss
attributinformation infor ett beslut, senareldgga beslut eller till och med undvika att
fatta beslut (Anderson 2003, s. 139-67). Utifrdn detta perspektiv kan vi se att det
foreligger en risk att konsumenter kommer att ta till sig informationen fran bristerna
snarare dn fran det faktum att bristen kommuniceras. Detta resonemang forstirks dven
i den sa kallade negativitetseffekten som foresprdkar att minniskor tenderar att
uppleva negativ information som mer betydelsefull, i utvirderingen av andra
méinniskor, objekt och idéer (Mizerski, 1982). Andra studier har dock visat att etiska
vérderingar ofta bortprioriterats fran andra attribut sdsom pris och kvalitet infor ett
faktiskt beslut (Batson, Thompson, and Chen 2002, s. 330-339) vilket styrker att
attributen &rlighet och ansvarstagande kommer att prioriteras framfor det negativa
etiska attributet. Vidare har forskning inom ramen for kognitiva forvringningar visat
att médnniskor har en bendgenhet att vinkla information for att stodja eller styrka ett
visst alternativ (Russo, Meloy and Husted 1998, s. 438-52). Det foreslas att
ménniskor dr negativt instillda till information som gdr de obekvdma och som inte
harmoniserar med deras vérderingar (Festinger 1997). Enligt “The Polyanna
Principle” har minniskors omedvetna sinne dven en tendens att fokusera pd det
positiva, (Matlan and Stang 1978, p. 3) har littare att tillskriva positiva budskap én

negativa och positivitet &r mer igenkdnnbart dn negativitet.

En mycket central teori for denna studie dr den sa kallade Florence Nightingale
Effect, som pavisar att foretag kan stirka sin position genom misslyckade produkter
som inte stimmer Overrens med fOretagets image. Det har ndmligen bevisats att
ménniskor tenderar att utvardera ett foretag mer positivt efter att de kommit i kontakt

med en defekt produkt fran foretaget (Dahlén, 2008). Dahlén forklarar att den defekta
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produkten pdvisar att foretaget &r humant och har brister, precis som alla andra
“normala” ménniskor. Tillsammans foreslar detta att kommunikation av brister torde
resultera i en trade-off dér det positiva med att kommunicera en brist (acceptans for
sociala kontrakt, humanitet och drlighet) védger tyngre @n det negativa som bristen

innehar 1 sig sjalv.

Utifran ovanstdende teori formulerar vi en forsta hypotes:

~

H1: Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist, leder till...

(a) Qkad upplevd Troviirdigt for foretaget
(b) Okad upplevd Partner Quality for foretaget

Kommunikation + Trovardighet

> P
. (Arlighet, Kompetens,
av brlSt Trovardighet)

\_ %

2.4 Trovirdighet — En drivande variabel
Det 4r dokumenterat att Arlighet och Kompetens, tvd av variablerna i Aakers fem

dimensioner av varumirkespersonlighet, har en direkt paverkan pd ett
detaljhandelforetags attityd- och beteendeméssiga lojalitet (Zentes, Morschett &
Schramm-Klien). Den attitydbaserade lojaliteten bestar av de tvd indikationerna,
“intention att rekommendera” och “engagemang (commitment) till varumaérket”. Inom
det beteendeméssiga lojalitetsmaéttet innefattas indikationerna, Hur ofta handling sker
i butiken” samt “hur stor del av den totala summan pengar spenderade i kategorin som

laggs 1 den specifika butiken.”

Mattet attitydbaserad lojalitet &r saledes inte direkt jimforbart med absolut attityd
men vi menar att det dr en indikation pa att attityden till varumérket och annonsen
torde vara nirbesldktade med detta matt och ddrmed vara jamforbart i teoretiskt syfte.
I vér studie antas det finnas ett starkt samband mellan trovérdighet och attityd till
annonsen eftersom attityden till annonsen foranleds av att konsumenten fOrstar

budskapet i enlighet med Trovardighet.
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Vidare menar vi att dimensionerna Arlighet och Kompetens fingas upp med mattet
Trovirdighet dir de tva frigorna; “foretaget ir kompetent” och “foretaget ir Arligt”
ingdr. Utifrdn detta drar vi slutsatsen att Trovérdighet torde kunna driva

Attitydmaétten.

Den beteendemissiga lojaliteten menar vi gir att jimfora med méttet K&pintention
eftersom de pa olika sdtt skildrar konsumentens vilja och ambition att handla av
varumérket/foretaget. Det visar sig i Zentes et als studie att den beteendemaissiga
lojaliteten inte paverkas lika starkt av varumérkespersonligheten som den
attitydmissiga, men att Arlighet och Spinning var de tvd dimensioner som faktiskt

drev den beteendemdssiga lojaliteten.

Utifran ovan formulerar vi f6ljande hypotes:

H2: Det finns ett signifikant samband mellan Trovirdighet och ...

(a) Attityd till annonsen, ddr Trovirdighet driver Attityd till annonsen
(B) Attityd till varumdrket, ddr Trovdrdighet driver Attityd till varumdrket

(c) Képintention, ddr Trovdrdighet driver kopintention.

Attityd till
Annonsen
+
Attityd till
Trovardighet Varumarket
+

Képintention
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2.5 Det fulla ansvaret

2.5.1 Effekterna av Reaktiv PR
Bradford och Garrett (1995) undersokte effektiviteten av fem olika sitt att besvara en

foretagskris under fyra mojliga scenarier. Scenarierna handlade om huruvida foretaget
hade motstridande bevis eller om de helt tog pa sig ansvaret for hindelsen och
atgdrdade problemet. Som beroende variabel hade de konsumentperception av
foretagets image vilket ger en bild av hur varumirket upplevs och pédverkas utav
negativ Word of Mouth Communication (WOMC). Den mdjliga responsen fran
foretaget var (a) ingen respons alls, (b) fornekelse, (c) erbjuda en ursikt, (d) erkédnna
att foretaget orsakat krisen men argumentera for att skadan &r mindre dn den som
publicerats, samt (e) halla med om att det som héant &r forddande och att fullt ta pa sig

ansvaret for det.

Kontentan av undersokningen visade att principen Fullt ansvar (e) &r den mest
optimala kommunikationsstrategin vid krishantering, oavsett vilket underlag som
finns for motbevis. Dahlén & Lange forklarar att den positiva effekten som uppstar
kan bero pé att méinniskor tenderar att ldsa in positiva avsikter i varumérkets respons,
som exempelvis — ”Sjdlvklart gjorde foretaget allt i deras makt for att atgérda 16sa

problemet” (Dahlén & Lange 2009).

Denna studie visar att ansvar ar viktigt och att ménniskor accepterar foretags misstag i
storre utstrackning savida de tar ansvar for det intriffade, vilket ocksd harmonierar
med teorin kring Florence Nightingale Effect. Detta blir séledes ett forsta starkt bevis
for att foretag kan forvéinta sig positiva kommunikationseffekter av att proaktivt

kommunicera sina brister. Ytterligare studier behdvs dock for att kartligga vidare
effekter.

2.5.2 Effekterna av Synliga Varningstexter
I en studie gjord kring varningstexter anvédndes teorin kring sociala kontrakt som ett

ramverk fOr att utvdrdera relationen mellan foretags handlingar, foretags varumarken
och konsumenters perceptioner, attityder och beslutsfattanden (Torres, Sierra &
Heiser, 2007). Det foreslds hér att konsumenter litar pa att foretag erbjuder produkter
och tjanster som &r sidkra, som lever upp till konsumenters forviantningar och som
kommuniceras utefter de risker som anvdndning av produkten kan medfora. I detta

hinseende kan hdvdas att konsumenter borde uppfatta foretags “osjdlviska”
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handlingar (att kommunicera produktrisker) som mer positiva, till foljd av att
ménniskor forvéntar sig att foretag ska agera efter de sociala kontrakt som foreligger
(Torres, Sierra & Heiser, 2007). Resultaten visar att en mer synlig placering av
varningstexter, i likhet med vad teorin fOreslar, Okar varumaérkesattityden,
kopintentionen, attityden till annonsen samt att den upplevs som en mer
ansvarstagande reklam (Torres, Sierra & Heiser, 2007). Detta utgdr ett tydligt
exempel pd hur ndgot som egentligen upplevs som negativ information
(produkthilsorisker) antas kunna kommuniceras mer synligt for att fa positiva
kommunikationseffekter. Vi menar att liknande effekter borde kunna uppnés genom
att ett foretag proaktivt kommunicerar sina produktrelaterade liksom organisatoriska
brister, med argument att detta skulle bevisa att foretaget tar ansvar for de indirekta
sociala kontrakt, hypernormer, som innefattar att foretag borde tala och handla arligt

och uppriktigt.

2.5.3 Effekterna av Ad-busting
I ett experiment gjort kring modeforetaget H&M testades hur foretagets varuméirke

uppfattades av sina konsumenter efter att foretagets stortavlor blivit utsatta for Ad-
busting (Dahlén & Lange, 2009). Tavlorna hade av okind avséndare forsetts med
klisterlappar med budskapet, “kan skapa datstorningar” vilket under tiden f{or
experimentet utgjorde en stor samhillsdebatt. Resultaten visade att det fanns ett
positivt samband mellan attityden till varumérket och trovérdigheten i Ad-busting
budskapet samtidigt som konsumenter med en positiv attityd till varumarket forstirkte
sin positiva bild av fortaget. I likhet med tidigare nimnd teori kring kognitiva
forvrangningar (Russo, Meloy and Husted 1998), lag forklaringen 1 att de
ménniskorna med redan positiv instédllning till H&M var sé sdkra pé sin instédllning till

varumairket att de dven kunde hantera foretagets mindre bra sidor.

Denna studie torde ge en direkt bild av de effekter vi kan ténkas fa i var studie. I och
med att Ad-busting dr en form av hybrid kommunikation dir foretaget inte &r
initiativtagare men uppfattas som avsidndare, kan det likstdllas med att foretaget

proaktivt skulle kommunicera det negativa budskapet (kan skapa dtstorningar).
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Utifran ovan teori formulerar vi f6ljande hypoteser:

-

/H3: Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist i en annons, kontra

en neutral kommunikation i en annons, leder till ...

... (¢) Bdttre upplevd Attityd gentemot varumdrket
... (d) Bdttre upplevd Attityd till annonsen

.. (e) Okad upplevd Képintention till foretaget /

~

Sambandet vi vintas fa &r alltsd att Trovardighet och Partner Quality driver attityden

till varumérket och annonsen samt kopintentionen. Med tanke pd de markanta

skillnaderna som foreligger mellan de negativa och positiva sanningarna som

kommuniceras, har vi dock svart att motivera att de testade maétten kommer att

utvirderas hogre for de negativa sanningarna (bristerna) &n for de positiva

sanningarna. Vi finner det dock relevant att anta att det foreligger skillnader mellan

positiva och negativa sanningar, sett till de markanta skillnaderna i fortestet. Vi vill

dock inte rikta vara hypoteser i ndgon specifik riktning.

Utifran detta formulerar vi foljande hypoteser:

ﬁm Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist, kontra en positm

upplevd foretagssanning, leder till ...

.. (a) Skillnader i upplevd Trovirdighet for foretaget

.. (b) Skillnader upplevd Partner Quality for foretaget
.. (¢) Skillnader i upplevd Attityd gentemot varumdrket
.. (b) Skillnader i upplevd Attityd till annonsen

(c) Skillnader i upplevd Képintention till foretaget j
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2.6 Kiint vs Okiint Varumiérke
Tidigare forskning inom ramen for negativ. Word Of Mouth Communication

(WOMC) pavisar att kommunikationseffekterna av negativ WOMC péverkas av
konsumenters tidigare intryck av varumirket (Laczniak et al, 2001). Dérmed torde
varumirkets kdnnedom spela en betydande roll f6r hur konsumenterna kommer att
utvdrdera varumirket och annonsen i samband med de brister som kommuniceras.
Det pavisas 1 studien att konsumenter med mer positiva intryck och associationer till
varumirket tenderar att rikta den negativa kommunikationen mot avsidndaren
(observera att vi refererar till WOMC), medan konsumenter med negativa intryck av
varumairket tenderar att ta till sig av den negativa informationen och diarmed utvirdera
varumirket mer negativt (Laczniak et al, 2001). Vidare har forskning inom ramen for
kognitiva forvrangningar visat att ménniskor har en bendgenhet att vinkla information
for att stodja eller styrka ett visst alternativ (Russo, Meloy and Husted 1998). Det
foreslas att ménniskor dr negativt instéllda till information som gor de obekvdma och
som inte harmoniserar med deras vérderingar (Festinger 1997). Detta tyder pa att
personer med en negativ instéllning till varumérket kommer att utvédrdera det negativa
1 bristen fOr att stddja sin instillning, medan méinniskor med en positiv instéllning till
varumairket istdllet kommer att utvérdera det positiva med att foretaget dr uppriktig
och drlig i sin kommunikation. Detta resonemang stods dven av Lange & Dahlén
(2009) som forklarar att positiva kommunikationseffekter inom reaktiv PR kan bero

pa att ménniskor tenderar att ldsa in positiva avsikter 1 varumirkets respons.

/HS: Fo6ljande métt kommer att utvirderas hogre for det kdnda varumérket an for det\

okédnda varumarket:

(a) Trovérdighet

(b) Partner Quality

(c) Attityd till annonsen
(d) Attityd till Varuméirket

(e) Kopintemtion
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Flertalet studier har ocksa undersokt effekterna av varumérkeskdnnedom i relation till
ett visst stimuli (e.g., Berlyne 1970). Forskning visar att bearbetandet av information
kan skilja sig mellan varumdrken med olika kidnnedom. Det foreslds att hog
kidnnedom kan ha en begriansande effekt pd andelen information som bearbetas och att
det for ett kidnt varumérke dr mindre viktigt att tillfora produktinformation medan det
ar mer viktigt att forse reklamen med ett intressant stimuli for att undvika uttrakighet
(Park & Lessing 1997, s. 10-16). Detta star dock i direkt konflikt med andra teorier
som fOresprakar att kdnda varumirken béde noteras och utvdrderas enklare och i
storre utstrackning &dn okidnda varumédrken (Dahlén & Lange 2004). Dalén & Lange
(2004) pévisar i sin studie om inkongruens att kinda varumaérken till f6ljd av 6kad
synlighet och bearbetning borde ge storre responsskillnader mellan olika
varumirkesstimuli, &n okdnda varumirken. De argumenterar vidare for att
konsumenters tidigare erfarenheter, associationer och intryck av varumirket
mojliggdr for att littare jimfora olika stimuli vilket borde ge klarare skillnader i
utvdrderingen. Vi argumenterar dock for att konsumenter i och med dess tidigare
erfarenheter och associationer till varumaérket torde utvirdera annonsen mer i likhit
med kontrollgruppen till f6ljd av att konsumeter kommer att s6ka minimera
(eliminera) det negativa som kommuniceras och istéllet aterfa/forstirka sin attityd till
varumirket. Det innebdr att de genom sina tidigare intryck och associationer till
varumairket tenderar att ’halla sig till” eller bekréfta sina associationer och instédllning

till varumaérket.

Utifran ovan teori formulerar vi f6ljande hypotes:

66: Skillnaderna mellan kontrollgruppen (neutrala) och den negativa gruplb
kommer att vara storre for det okdnda varumairket dn for det kinda varumérket vad

giller:

(a) Trovérdighet

(b) Partner Qulity

(c) Attityd till annonsen
(d) Attityd till varumérket

k (e) Kopintentionen /
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2.7 Organisatorisk vs Produktrelaterad brist
Olika typer av brister torde kunna ge olika kommunikationseffekter till foljd av att

konsumenter tenderar att uppfatta olika information som mer eller mindre relevanta
(Herr, Kardes, Kim 1991 s. 457). Enligt Accessibility-diagnosticity-modellen finns
det tre centrala delar som paverkar i vilken utstrickning en viss input (information)
kommer att anvidndas infor ett visst beslut som en bidragande beslutsfaktor.
Sannolikheten att en viss input kommer att anvéndas i utvirderingen beror pé (1) hur
tillgénglig informationen é&r; (2) hur tillgénglig alternativ information ar och (3) hur
relevant/diagnosticerbar informationen dr for det specifika beslutet (Feldman and
Lynch, 1988). Vi anser att den sistnimnda, diagnostiserbarheten dr av vidare intresse
for denna studie, da bristens relevans kan komma att spela en betydande roll for
utvirderingen av den specifika bristen, vilket i sin tur kan komma att paverka
utvirderingen av annonsen i sin helhet (Cathrine V. Jansson-Boyd, 2010). Genom att
bristen upplevs som mer relevant torde bristen (det negativa i annonsen) saledes
anvidndas som input i hogre utstrickning och ddrmed f& en storre inverkan pa
utvirderingen av annonsen i sin helhet. En faktor som torde vara central for attributets
relevans dr hur nédra forknippat attributet &r med produkten i friga. Vi foreslér att
brister/attribut som ar ndrmare forknippade med produkten (produktrelaterade brister)
kommer att ha en hogre relevans én icke-produktrelaterade brister (organisatoriska

brister).

Utifran ovan teori formulerar vi f6ljande hypotes:

ﬂ-l7: De proaktivt kommunicerade organisatoriska fOretagsbristerna kommer am
utvdrderas hogre dn de produktrelaterade foretagsbrister, vad giller:

(a) Trovérdighet

(b) Partner Qulity

(c) Attityd till annonsen

(d) Attityd till varumérket

K (e) Kopintentionen /
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2.8 Bristens grad av allvar
Niéra relaterat till den ovan beskriva teorin om diagnostisering, foreslér vi dven att

olika grader av allvarliga/negativa brister torde kunna upplevas som mer eller mindre
relevanta (Feldman and Lynch, 1988). En allvarligt upplevd brist torde kunna
utvdrderas som mer relevant dn en mindre allvarlig foretagsbrist. Detta resonemang
forstirks med teori som fOresldr att minniskor tenderar att utvdrdera negativ
information som mer betydelsefull (Mizerski, 1982) vilket indikerar att graden av
negativitet/skadlighet borde paverka hur konsumenten utvirderar den negativa bristen
i fraga. Vi vill argumentera for att en allvarlig (i kontrast till en mindra allvarlig)
upplevd foretagsbrist borde fa storre uppmédrksamhet och utvdrderas 1 storre
utstrdckning som input, varfor den sammanfattade utvdrderingen av annonsen och
dess tillhorande matt borde utvdrderas sdmre 4n en mindre negativt upplevd

foretagsbrist.

Utifran ovanstdende formulerar vi vér sista hypotes:

H8: De mindre allvarliga fOretagsbristerna kommer att utvirderas hogre &n de

allvarliga foretagsbristerna.
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3.0 Metod

3.1 Val av imne
Intresset for nya marknadstrender i kombination med ett stort intresse for kreativ

kommunikation fick oss véldigt intresserade av den nya och kontroversiella trenden
kring foretagskontrollerad kommunikation av negativ information. Vi bérjade fundera
kring den rddande trenden och fann bade teori och kénsla for att effekterna av att
kommunicera négot negativt torde kunna leda till positiva kommunikationseffekter.
Vi fann det otroligt intressant att forskningen inom omrédet var oexploaterat och att
ingen kartlagt de faktiska konsekvenserna, speciellt med tanke pa den

kontroversiellitet som foranleder dmnet.

3.2 Val av varumiirken (ként och ok:int)
For att uppna en hog extern validitet, dvs. en allméngiltighet for studien, valde vi att

anvianda oss utav ett kint liksom ett oként (anonymt) varumérke. Problemet med
kidnda varumaérken &r att konsumenters associationer och intryck av varumairket kan
forma konsumenters utvidrdering och tolkning vilket forsvarar for oss att kartligga
samband mellan olika effekter (Lange & Dahlén). A andra sidan &r ett anonymt
varumirke endast en forenkling av verkligheten eftersom att konsumenter i
verkligheten faktiskt har associationer som fargar deras utvérdering och intryck. Vi
fann darfor att kombinationen av ett ként och okédnt varumirke torde skapa en storre
validitet for var studie. Resultaten fran ett fortest, dir vi testade Brand Familiarity i
syfte att finna ett vélként och ett oként foretag, visade att H&M blev hogst utvirderat,
och det fiktiva varumérket vi skapat, Que, ldgst utvirderat. Ddrmed valde vi H&M

som kéint varumérke och Que som oként.

3.3 Val av kategori
Niér vi valde kategori selekterade vi till en bdrjan utifran det faktum att vi ville ha en

kategori som flertalet manniskor kunde relatera till. Utifran detta kriterium fann vi att
kategorin kldder dr en relevant kategori dir ndrmare 100 procent av Sveriges
befolkning dagligen anvédnder kldder (Low & Lamb, 2000, s. 355). Nir vi dessutom
fann att Sjodin & Torn gjorde sin, for oss, hogst relevanta studie pd H&M

(kladkategorin) kunde vi motivera valet av kategori med deras studie som grund.
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3.4 Val av insamlingsmetod
Vi valde att samla in enkéter till var forstudie via internet dir vi selektivt skickade ut

enkéten till utvalda individer i var omgivning. Detta gjordes for att med storre
precision garantera att enkéterna besvarats pd ett &drligt och rittvisande satt. For
insamling av fOrstudierna valde vi att arbeta med Qualtrics som dr en erkind
enkéttjinst pa internet. Enkétinsamlingen for den huvudstudien gjordes i fysisk
konstruktion pd olika gymnasie- och hdgskolor i Stockholmsomrédet. Vi valde att
samla in enkdterna fysiskt for att sékerstélla att samtliga respondenter fick rétt och

likvirdig information samt for att kunna kontrollera urvalsgrupperna pa ett béttre sétt.

Vart urval dr jamt fordelat mellan midn och kvinnor i &ldrarna 16-30. Samtliga

respondenter ér studenter, huvudsakligen fran Sverige.

3.5 Val av ansats
Vi har valt att angripa véar studie med en kvantitativ metod dér totalt 400 enkéter

samlats in pd hogskolor runt om i stockholmsomridet. Sélunda genomfor vi ett
kontrollerat experiment med ett storre stickprov i1 enlighet med Jacobsen (2002).
Studien var deduktiv déir vi utgick fran befintlig teori i utformningen av bade enkiten
och experimentet. Vidare genomfordes experimentet med en aktiv manipulation med
jamforbara grupper, vilket mdjliggoér for jamforelse mellan de olika gruppernas

respons pd manipulationerna (Jacobsen 2002).

3.6 Enkiiten
I Appendix 3 finns huvudenkitens utformande att tillgd. Forsta sidan av enkéten,

representerar den annonsbild (med text) som respondenterna fick i uppgift att studera
och skapa sig en uppfattning av foretaget utifrdén. Som svarsalternativ till samtliga
fragor anvindes en sjugradig Likertskala med de yttre polerna ”Stdmmer inte alls” (1)
respektive “stimmer helt” (7). For attitydmattet anvdndes en snarlik konstruktion,

nidmligen med bra/déligt i respektive dnde av skalan.

3.7 Experimentdesign
Experimentdesignen var 2x2x2; tvd grupper (ként/oként varumirke) med vardera fyra

manipulationer (Stark och Svag sanning) x (organisatorisk och produktrelaterad
sanning). Dessutom anvindes tvd typer av kontrollgrupper, (neutral och positiv).

Totalt anvédnde vi oss ddrmed utav 10 urvalsgrupper.
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3.8 Experimentvariabler
Flerfragemétt anvédndes fOr att testa vara hypoteser pa ett kontrollerat sitt. Samtliga

flerfrdgematt var tidigare testade och himtade fran andra studier. Flerfrdgebatterierna
analyserades sedan i SPSS for att skapa index utav de frigor som hade ett Cronbachs
Alfa > 0,7, vilket anses vara acceptabelt i grundforskningssammanhang enligt

Séderlund (2001).

3.8.1 Absolut attityd
Tre frédgor stélldes for att mdta den absoluta attityden. Dessa fragor var; “Foretaget ar

bra/daligt”, ’foretaget dr positivt/negativt”, “foretaget dr gillat/ogillat”. Dessa fragor
hédmtades ur Lange och Dahlén (2009) och uppnadde tillsammans ett Cronbachs Alfa
pd 0,948.

3.8.2 Kopintention
Det finns tre typer av intentioner, ndmligen intention baserad pé vilja, intention

baserad pa planering och intention baserad pa forvintningar (Séderlund och Ohman,
2003). Vi valde att i vér studie endast undersdka intentionen baserad péd planering,
dvs. om respondenten planerar/dmnar kopa produkter av foretaget. Till detta anvénde
vi foljande fragor, ’jag vill kdpa”, Jag kan tinka mig att kopa” samt “Jag provar
girna att kopa”. Séderlund och Ohman menar att det gér att byta ut ”Jag planerar att”
till Jag vill”, vilket vi gjort i vér studie. Detta gjordes for att vér annons inte hade
ndgot direkt aktiv beslutsprocess, varfor “vill” fungerar béttre &n “’planerar” (Lange &

Dahlén 2009).

Matten uppnadde ett Cronbachs Alfa pd 0,923 vilket mojliggjorde for oss att skapa ett

index.

3.8.3 Trovirdighet
Totalt tre fragor stélldes for att skapa ett index kring trovérdighet. Tre av Kirmanis

(1997) fyra frdgor anvindes i var studie; “jag tycker att foretaget dr trovérdigt”, Jag
tycker att foretaget dr kompetent”, Jag tycker att foretaget dr drligt”. Den sista av
hans fragor, ”Jag tycker att foretaget har fortroende for sina produkters kvalitet” ansag
vi vara en irrelevant fraga for vér studie, som ju delvis papekar foretagets brister i sin

kvalitet.

Tillsammans uppnadde métten ett Cronbachs Alfa pa 0,763.
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3.8.4 Partner Quality — Tillforlitlighet mellan parter
Partner Quality dr ett matt som i en marknadsforingskontext handlar om relationen

mellan konsument och foretag i den bemirkelsen att konsumenten kan forvinta sig att
foretaget handlar sé att 16ften antas hallas, missforhallanden undviks, problem ldses
och att konsumenters intressen tas till vara. Det beskrivs att det i grunden handlar om
de tva parternas tillforlitlighet mellan varandra (Aaker, Fournier, Brasel 2004). Vi har
valt att anvinda oss av tre frigor for detta matt, ”Jag kan alltid rdkna med att foretaget
gor det ritta”, Om foretaget gor ett misstag kommer de att gora sitt bésta for att rétta
till det” samt jag vet att foretaget stdr for sina handlingar”. I forsok att bygga ett
index av frdgorna fann vi att ’jag kan alltid rdkna med att foretaget gor det ritta” inte
korrelerade med de andra frdgorna och att det snarare fanns tendens till en negativ
korrelation mellan denna fraga och de tva ovriga. Forklaringen finner vi sjdlvklar, da
ett foretag som Oppet kommunicerar att de gjort fel inte kan uppfattas som att alltid
gora det ritta. Med denna reflektion valde vi dérfor att bilda ett index av de tva ovriga

frdgorna som tillsammans hade en stark korrelation som uppgick till 0,685***,

3.8.5 Attityd till annonsen
For att minimera risken for att konsumenters attityd till varumirket dr allt for

paverkad av tidigare intryck och associationer vill vi dven se hur konsumenternas
attityd till annonsen &r. Detta matt ger dven en indikation pa hur konsumenterna
faktiskt upplever den kontroversiella kommunikationen som vi valt att testa (Torres,
2007 s.52). Frdgorna som stilldes dr tagna frdn Soderlund & Dahlén (2010) och
innefattar samma fragor som vid attityd till varumérket, ”annonsen &r bra”, “annonsen

ar positiv”’ samt jag gillar annonsen”. Chronbachs Alpha uppgick till 0,956 varfor vi

kunde gora ett index.

3.9 Forstudie

3.9.1 Utformning av forstudie
Vi utrittade ett fortest for att kartligga tre visentligheter infor vért huvudtest. Det

forsta vi undersokte var vilka foretagssanningar som upplevdes som brister (negativt)
och vilka som upplevdes som positiva. Tre frdgor stilldes for att besvara detta;
”Sanningen dr negativ/positiv”’, Sanningen &r skadlig/frimjande” samt ”Sanningen ir
en brist/frimjande”. Samtliga pastdenden madttes pd en Likertskala 1-7 dér (1) var
negativt/brist/skadligt och dir (7) var positivt/styrka/frimjande. For att finna en

spridning inom de olika sanningarna och sedermera kunna kartldgga svagt- respektive
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starkt upplevda brister utformade vi varje sanning till tva extremer. Dirmed utgjorde
underlaget dtta brister och atta positiva sanningar. Exempelvis utgjorde "Foretagets
VD tog foregaende &r ut en bonus pa 5 miljoner kronor” bristen och “Foretagets VD
skinkte foregaende ar sin bonus pd 5 miljoner kr till vilgérenhet” den positiva
sanningen. (Se appendix 1) Den tredje aspekten vi undersdkte var huruvida
sanningarna betraktades som organisatoriska eller produktrelaterade, dér (1) var
Organisatorisk och (7) var Produktrelaterad. Genom att summera vérderingen for
bristen och den positiva sanningen for vardera foretagssanning och sedermera
dividera med 2 fick vi ett métt som visade om sanningen var organisatorisk eller

produktrelaterad.

3.9.2 Resultat av forstudie

1,80 6,11 431 313 427 370
321 6,18 297 3,88 295 342
113 6,60 547 535 553 5,44
272 6,16 344 552 517 534

Foljande sanningar valdes ut (Appendix 1):

Lon Méan/Kvinnor Allvarlig Organisatorisk
Lon VD Mindre allvarlig Organisatorisk
Barnarbete Allvarlig Produktrelaterad
Organisk bomull Mindre allvarlig Produktrelaterad
3.10 Huvudtestet

Huvudtestet utgjordes utav annonser, konstruerade efter var experimentdesign.
Enkdterna delades ut till studenter pa KTH, Stockholms universitet,
Handelshogskolan i Stockholm samt pd Victor Rydbergs gymnasieskola i Vasastan
och pi Ostermalm i Stockholm. Respondenterna fick en tydlig beskrivning dir vi
forklarade att de skulle forestdlla sig att de i ndgot sammanhang stoter p4 annonsen
som de vid tillfillet hade framfor sig. Vi forklarade att den kan finnas pa en

storbildtavla, pa internet eller i en tidning och bad dem att utifrdn deras intryck av
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annonsen i sin helhet besvara frigorna. Dessutom var vi tydliga med att forklara att de

inte skulle utvirdera annonsens estetik eftersom att detta inte var vad vi ville testa.

Varje enkét bestod av nagon av de olika annonserna och ett fragebatteri med totalt

atta block besvarades av samtliga respondenter.

“Vi har en kollektion som tillverkas utav 100 % organisk bomull” H&M 30 Que 30
“Var organiska kollektion har visat sig besta utav icke-organisk bomull. B:t400 30 Que 30
Vi ser nu dver vara brister.”

“Var VD skinkte sin bonus pd 5 miljoner kronor till vilgérenhet” H&M 30 Que 30
“Var VD tog foregdende ar ut en bonus pa 5 miljoner kronor. H&M 30 Que 30
Vi ser nu dver vira brister”

“Vi har nolltollerans mot barnarbete I vira fabriker” H&M 30 Que 30
“Viss del utav var produktion av klider framstills av barn under 12 dr. B:t401 30 Que 30
Vi ser nu dver vara brister”

“Bland vira anstillda dr 16nerna helt jamstillda mellan man och H&M 30 Que 30
kvinnor”

“Man har 20 % hégre 16n dn kvinnor bland vira anstillda. H&M 30 Que 30
Vi ser nu dver vara brister”

3.11 Analysverktyg
Vi har i huvudsak anvidnt oss utav statistikprogrammet SPSS fOr att analysera

svarsdata. Foljande analyser anvdndes for att testa védra hypoteser:
Medelvirdesjdmforelser (Independent sample t-test), Pearson-korrelationer samt
Linjdra regressioner. Vi métte dven den interna samhdrigheten mellan frdgor genom
Reliabilitetstest for att kunna bygga index, dédr ett Chronbach’s Alpha > 0,7

accepterade, 1 enlighet med Soderlunds teori.

En tioprocentig signifikansnivd accepterades och de olika signifikansnivierna
markerades enligt foljande 1 resultatredovisningen:

*=>090 %, ** =>95 %, ***=>99 %.

Vi anvdnde oss dven utav Excel for att gora berdkningar gillande absoluta

medelvirdesskillnader.

3.12 Experimentets Validitet och Reliabilitet
I denna studie har vi néstan uteslutande anvint oss utav beprdovade matt och

vedertagen teori. Ett undantag i teorin dr dock for studien som Sjodin & Térn (2009)
gjorde kring Ad-busting pa varumérket H&M. I kontakt med fOrfattarna forstod vi att
experimentet de gjorde endast resulterade i ett arbetspapper. A andra sidan har vi fatt

bekriftat av forfattarna att resultaten var i likhet med vad som ocksd nimns i Lange &

Dahlén (2009).
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3.12.1 Experimentets noggrannhet
Experimentets noggrannhet kan delas upp i1 extern- och intern validitet. Intern

validitet 4r en beddomning for om vi miter det vi avser att mdta. Extern validitet
handlar om hur allméngiltig vér studie kan antas vara, dvs. géller vir studie for
omrdden utanfor den speciella bransch och typ av brist som vi valt att undersoka

(Jacobsen, 2002).

3.12.1.1 Intern Validitet
En vital del i studien handlar om huruvida vi stiller relevanta och bra fragor for det vi

avser att testa, innehallsvaliditet. Enligt Soderlund (2005) kan vi genom att anvédnda
tidigare testade och beprovade matt minimera risken for den hir typen av fel. Vi har
uteslutande anvént oss av tidigare anvinda och beprovade métt och kan ddrmed anta
att vi fragat fragor som maéter det vi avser att méta. Det ska dock observeras att vi 1
flertalet métt dversatt fragorna fran engelska till svenska. Eftersom det vi testar &r ett
helt nytt omrade inom forskningsvirlden har vi fitt utgd ifrdn studier gjorda inom
adnra omraden. Dock har vi i den méan det varit mgjligt tagit matt fran si narliggande

omraden som mojligt, sdsom inkongruens, negativ publicitet och foretagsetik.

En annan typ av validitet beror begreppsvaliditeten och den behandlar hur olika
variabler dr korrelerade med varandra. Hiar maéste vi skilja pd nomologisk- och
diskriminant validitet. Nomologisk validitet beskriver sambandet mellan tvd eller
flera variabler som torde ha en hog/stark korrelation med varandra medan
diskriminant validitet beskriver sambandet mellan variabler som torde ha en 1ag eller

obefintlig korrelation mellan varandra (S6derlund, 2005).

I enlighet med den teori vi utgatt ifran tros Trovérdighet har nomologisk validitet med

attitydsmaétten (varuméirke och annons) och kdpintentionen.

3.12.1.2 Extern Validitet
Den externa validiteten i var studie kan antas vara begrinsad av sé kallat systematiskt

fel (Jacobsen, 2002). Detta for att vi endast utfort véar studie pé skolor dir samtliga
respondenter &r studenter i ung vuxen alder. Sett till att vi endast testat klidbranschen
kan hédvdas att vi har en viss begrdansning dven hédr eftersom andra branscher skulle
kunna ge andra resultat. Emellertid hdvdar vi att det vi testar ligger bortom béada dessa

potentiella fel. Eftersom vi motiverar vdra resultat med studier inom maénskligt
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beteende och vedertagna sociala principer. Diremot ska vi ha respekt for att studien

saknar en full allméngiltighet.

3.12.2 Experimentets Reliabilitet
For att minska risken for att vara testade virden (fragor) avviker fran verkligheten har

vi anvint oss av flerfragemdtt. Som vi tidigare redogjort for visade vér analys att
samtliga métt uppvisade ett Cronbachs Alfa pd hogre dn 0,7 vilket mojliggjorde for
oss att indexera dem, med undantag for Partner Quality, som vi istéllet skapade ett
index for utifrdn en starkt pavisad korrelation. Vi vill d4ven understryka att vi vid
selektering av grupper i analysen (exempelvis da vi valt att endast studera effekter i
urvalsgruppen kommunicerade brister) gjort reliabilitetsanalyser for att bekrdfta att

indexen dr fortsatt giltiga vid ett mindre urval.
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4.0 Resultat & Analys

Vi vill inledningsvis presentera resultaten fran fortestet, vilket vi anvédnde for att vilja
ut relevanta brister for var studie. Dessa resultat ligger till grund for att pa ett sa

rattvisande och intressant vis kunna besvara vér fragestéllning.

1,80 611 431 313 427 370
321 6,18 297 3,88 295 342
113 6,60 5,47 535 553 5,44
272 616 344 5,52 517 5,34

Resultaten pédvisar hur negativt/positivt en fOretagssanning upplevs och hur
skadliga/frimjande de anses vara for foretaget genom det samlade mattet Grad av
Allvar. Vi uppmanar ldsaren att ha detta i atanke da man ldser resultaten, for att
ddrmed kunna ta fasta pa hur uppfattningen om bristerna fordndras 1 ett

annonssammanhang.

4.1 Arlighet leder till trovirdighet
I enlighet med teorin om Sociala Kontrakt ville vi studera om foretag genom att

proaktivt kommunicera negativ information om sig sjidlva pavisar sin ambition att
lyda under de starka sociala kontrakt som existerar gillande &rlighet. Vi presenterade
dven teori gillande negativitetens paverkan, dir det dels framkom att ett negativt
budskap utvirderades mer av mottagaren och att risken fanns att just det negativa tog

fasta.

Med bakgrund mot teorin satte vi upp hypotesen att en proaktivt kommunicerad brist
skulle leda till hogre utvdrdering for Trovérdighet och Partner Quality relativt
kontrollgruppen.

~ Kommunikation Brist Neutral kommunikation Signifikans
431 3,46 0,000
4,01 3,71 0,084*

N Brist = 240, N Neutral = 61
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Inledningsvis ska det understrykas att de kommunicerade bristerna har positiva
absoluta virden (medelvirde Over 4) gillande Trovirdighet och Partner Quality
medan de utvirderas negativt for kontrollgruppen (medelvérde lagre &n 4). Déarutdver
var medelvirdena signifikant hogre for bdde Trovérdighet och Partner Quality vid

kommunikationen av en brist vilket innebér att vi kan acceptera var forsta hypotes.

HYPOTES 1

Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist, leder till...

(a) ...0kad upplevd Trovirdigt for foretaget ACCEPTERAS
(b) ...0kad upplevd Partner Quality for foretaget ACCEPTERAS

Detta stodjer teorin om Sociala Kontrakt, dir arlighet utgér grunden i flertalet
hypernormer. Genom att sjilvmant kommunicera en foretagsbrist uppfattas foretaget
som mer trovirdigt och man anser dven att foretaget i storre utstrackning stér for sina

handlingar och rittar till sina misstag.

4.2 Trovirdighet som drivande variabel
I studien av Aaker redogjordes for relationen mellan Arlighet, Kompetens och

Varumérkeslojalitet. Vi pavisade i Hypotes 1 (H1) att proaktiv kommunikation av en
negativ foretagssanning okar foretagets bild av att vara trovirdigt, varfor vi sedermera
ville se huruvida dessa faktorer drev varumdrkesattityd, attityd till annons och
kopintentioner, vilket vi anser speglar den beteendeméssiga samt attitydbaserade

lojaliteten som Aaker anvénder i sin teori.

REGRESSIONER - TROVARDIGHET

LGS ARET O BT I Trovdrdighet 0,345*** 1,759 0,641%**

Attityd Annons Trovidrdighet 0,303*** 1,636 0,622***

Kdpintention Trovirdighet 0,434*** 1,762 0,582***
N =240

Ovanstdende resultat visar pa en stark och signifikant korrelation mellan Trovérdighet

och samtliga tre variabler (Attityd till Varumirket, Attityd till Annons samt
Kopintention). Dessa siffror styrks dven utav regressionerna dér betavirdena i
samtliga regressioner var starka och signifikanta, vilket pévisar att troviardighet driver
samtliga variabler 1 analysen. Dérutdver uppgick forklaringsvérdet till 34,5% for

Varumaérkesattityd 30,3% for Attityd Annons och 43,4% for Kopintentioner.
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HYPOTES 2

Det finns ett signifikant samband mellan Trovdrdighet och...
(a) ... Attityd till annonsen, ddr Trovirdighet driver Attityd till annonsen
(b) ... Attityd till varumdrket, déir Trovdrdighet driver Attityd till varumdrket

(c) ...Kdpintention, ddr Trovirdighet driver kdpintention.

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS

Vi kan hdrmed dra slutsatsen att kommunikation av en negativ foretagssanning har en

direkt effekt pa trovardighet och att Trovardighet i sin tur driver Varumarkesattityden,

Attityd till annons samt Kopintention genom en indirekt effekt av kommunikationen

av en negativ foretagssanning.

Vidare analys visar att de tre variablerna som paverkas av den indirekta effekten dven

har en inverkan pd varandra. Attityd annons driver attityd varumérke som i sin tur

driver kopintention. Modellen nedan illustrerar sambandet.

Attityd Varumérke

N =240

Kommunikation
av brist

Trovardighet

0,248***
0,393*** 1,738

B=0,62

B=0,

8=0,582

1,630

0,498***
0,627%**

Attityd Annons
Attityd Varumarke

Attityd till
Annonsen

W B =0,481

Attityd till
Varumarket

l5=0.681

Képintention
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4.3 Kommunikation av brist jimfort med kontrollgrupp 1 (Neutral)
I enlighet med resonemanget i teoriavsnittet, med bland annat Effekter av synliga

varningstexter samt Effekterna av Ad-busting, forvédntar vi oss att finna signifikant
hogre medelvirde vid kommunikation av brist jamfort med kontrollgrupp 1 med
neutral kommunikation for Attityd Varumérke, Kopintentioner och Attityd till

annons.

~ Medelvirde Brist Medelvirde Neutral Signifikans
Attityd Annons 3,79 4,49 0,001***
Attityd Varumirke RXIL) 491 0,000***

4,30 4,85 0,003**
N Brist = 240, N Neutral = 61

Samtliga medelvirdesskillnader ar signifikanta. Observera dock att resultaten visar att
den neutrala annonsen ger en hogre utvirdering for Varumadrkesattityd, Attityd till

annons samt for K&pintentioner, varfor samtliga hypoteser forkastas.

HYPOTES 3
Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist i en annons i
motsats till en neutral kommunikation i en annons, leder till ...

(a) ...bdttre upplevd Attityd gentemot varumdrket FORKASTAS
(b) ...bdttre upplevd Attityd till annonsen FORKASTAS
(c) ...6kad upplevd Képintention till foretaget FORKASTAS

En forklaring till att denna effekt uppstar kan vara att de som tagit fasta pd den
negativa aspekten i budskapet utvdrderar de andra variablerna sidmre, vilket vi
diskuterade 1 teorin om negativitetseffekten. Spridningen (variansen) inom
kommunikation av brister var stérre &dn for kontrollgruppen, varfor vi valde att
selektera bort de som inte utvérderat Trovérdighet positivt i absoluta tal (Trovérdighet
= > 5). Trovirdighet valdes som selekteringsvariabel di det &r ett essentiellt matt i

studien som visat sig driva attitydmatten samt kdpintentionerna.

~ Medelviarde Brist Medelvirde Neutral Signifikans
Attityd Annons 4,65 4,49 0,486
Attityd Varumirke XV 4,91 0,745

Képintention 5,08 4,85 0,270
N Brist = 81, N Neutral = 61
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Urvalsgruppen uppgick till 30 % utav den ursprungliga gruppen, vilket vi anser &r ett

representativt och stort urval.

Resultaten visar att det inte langre foreligger négra signifikanta medelvérdesskillnader
mellan det nya urvalet for negativ kommunikationen och kontrollgruppen. Dock visar
de absoluta vérdena tendenser till att bristerna blir hdgre utvédrderade. Detta indikerar
att kommunikation av en brist inte ger negativa effekter for varumarkesattityden,
attityden till annonsen samt kopintentionen for den urvalsgrupp som utvérderat

trovardighet over fem.

4.4 Kommunikation av brist jimfort med Kontrollgrupp 2 (Positiv)
For att utforska omradet ytterligare ville vi se effekten av att ”vdnda” pa bristen till en

positiv foretagssanning. Dirmed utgjorde grupperna i medelvirdesjamf{orelsen

varandras extremer.

~ Medelvarde Brist Medelvirde Positiv  Signifikans
4,31 4,46 0,280

4,01 4,00 0,96

3,79 4,64 0,000%**
4,04 5,09 0,000***

Képintention 4,30 4,63 0,054
N Brist = 240, N Positiv =120

Som tabellen visar blev samtliga Hypoteser forkastade. Den positiva sanningen
utvdrderades signifikant mer positiv for varumérkesattityden, attityd till annons och

kopintentioner. Varken Trovérdighet eller Partner Quality var signifikanta.

HYPOTES 4

Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist i motsats till en

positivt upplevd foretagssanning, leder till ...

(a) ...skillnader i upplevd Trovirdighet for foretaget FORKASTAS
(b) ...skillnader upplevd Partner Quality for foretaget FORKASTAS
(c) ...skillnader i upplevd Attityd gentemot varumdrket FORKASTAS
(d) ...skillnader i upplevd Attityd till annonsen FORKASTAS
(e) ...skillnader i upplevd Kdpintention till foretaget FORKASTAS

36



Genom att selektera ut en urvalsgrupp i enlighet med vér analys i Hypotes 3, kunde vi
gora en ny analys mellan de som mottagit de positiva foretagssanningarna och den

nya urvalsgruppen.

_ Medelvarde Brist Medelvirde Positiv  Signifikans
Partner Quality 4,83 4,00 0,000***
Attityd Annons 4,65 4,64 0,964
Attityd Varumirke EXV 5,09 0,423

5,08 4,63 0,027+
N Brist = 81, N Neutral = 61

Resultaten visar pd positiva vdrden for negativ kommunikation. Det foreligger inte
langre signifikanta skillnader for Varumérkesattityd och Attityd till annons. Daremot
utvdrderas Kopintention och Partner Quality signifikant hogre vid kommunikation av

brist. Aven denna urvalsgrupp uppgick till 30 procent.

4.5 Effekten av Varumérkeskinnedom
I teoriavsnittet framgick det bland annat att kommunikationseffekterna av negativ

Word Of Mouth Communication (WOMC) paverkas utav konsumenternas intryck av

varumaérket och sédledes hur vilként det ar.

Vi gjorde en medelvirdesjaimforelse for att se om det foreldg signifikanta skillnader

mellan det kdnda och det okdnda varumaérket.

~ Medelvirde H&’M  Medelvirde Que  Signifikans
4,33 4,29 0,819
4,00 4,03 0,895
3,74 3,83 0,654
4,40 3,69 0,000%**
4,84 3,75 0,000***

N H&M = 120, N Que = 120

Tabellen visar att signifikanta skillnader gir att finna vad géller Attityd till
Varumidrket och Kopintentionen, dd det kidnda varumirket (H&M) utvérderas

signifikant hogre #n det okinda (Que). Ovriga matt var ej signifikanta och forkastas.

HYPOTES 5
Féljande matt kommer att utvirderas hogre for det kinda varumdrket dn for det okdnda varumdrket
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vid kommunikation av brist vad giller:

(a) Troviirdighet for foretaget FORKASTAS
(b) Partner Quality for foretaget FORKASTAS
(c) Attityd gentemot varumdrket ACCEPTERAS
(d) Attityd till annonsen FORKASTAS
(e) Képintention till foretaget ACCEPTERAS

Genom att jaimfora hur mycket det kdnda varumérket och det okdnda varumérket
avvek fran respektive varumairkes kontrollgrupp i en medelvirdesjamforelse kunde vi
utvdrdera hur stora skillnaderna var, samt om maétten var hogre eller ldgre én

respektive varumirkes kontrollgrupp.

~ Brist-Neutral (H&M)  Brist- Neutral (Que)
0,62** 1,07***

0,23 0,36

-0,26 -1,14%

-0,40* -1,33%

0,06 -1,16%**

N H&M = 120, N Que = 120

De positiva vdrdena indikerar att kommunikation av brister ger ett hogre absolut
medelvdrde dn for den neutrala kommunikationen. Den absoluta skillnaden mellan
bristerna och den neutrala gruppen (Brist — Neutral) visar att H&M har mindre
avvikelser frn sin kontrollgrupp, jaimfort med Que, for samtliga variabler varfor vér

hypotes accepteras.

HYPOTES 6
Skillnaderna mellan kommunikation av brister och den neutrala kommunikationen
kommer vara ldgre for det kiinda varumdrket, dn for det okdnda vad géller:

(a) Trovirdighet for foretaget ACCEPTERAS
(b) Partner Quality for foretaget ACCEPTERAS
(c) Attityd gentemot varumdrket ACCEPTERAS
(d) Attityd till annonsen ACCEPTERAS
(e) Képintention till foretaget ACCEPTERAS

Virt att notera dr att kOpintentionen utvdrderas som hogre dn kontrollgruppens
resultat for H&M men ej for det okinda varumidrket Que. Detta pavisar att
kopintentionen inte paverkas vid kommunikation av en brist for ett starkt varumarke,

men att det far en negativ effekt for ett okdnt varumarke.

Vi vill understryka det intressanta i att det inte spelar s& stor roll om ett starkt

varumirke kommunicerar en brist eller har en neutral annons da resultaten inte ar
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signifikanta vad géller Attityd till Annonsen, Kopintentioner och Partner Quality. Vi
kan se en liten minskning i varumdrkesattityd (-0,40) men trovérdigheten é&r
signifikant hogre vid kommunikation av en brist (+0,62) varfor man “tjdnar” mer pa

Trovérdigheten dn vad man ”forlorar” i Varumairkesattityd.

For ett okdnt varumirke blir konsekvenserna storre. Den negativa effekten ar
signifikant for varumérkesattityd, attityd till annons och kd&pintentioner, dér
kommunikation av brist utvirderas ldgre. Partner Quality dr ej signifikant och

Trovérdighet utvirderas som signifikant hdgre vid kommunikation av brist.

Detta indikerar att varumirkets kdnnedom spelar roll och att mindre kénda
varumirken borde vara aningen mer forsiktiga vid kommunikation av brister. For de

kénda varumairkena &r resultaten mer fordelaktiga vid kommunikation av brist.

Vi ville dven se om effekten stirktes ytterligare for de som tolkat annonsen som
trovardig, varfor vi selekterar ut en urvalsgrupp pa samma vis som i avsnitt 4.3 och

4.4 (trovardighet =>5).

~ Medelvarde Brist Medelvirde Neutral Signifikans
5,07 3,71 0,000***
4,52 4,49 0,9333
5,58 4,91 0,002**
5,68 4,85 0,001***

N Brist = 38, N Neutral = 61

Det nya urvalet utvirderade samtliga matt hogre vid kommunikation av brist. Det
enda resultatet som inte var signifikant dr attityd till annonsen. Detta pavisar att 30
procent av de totala respondenterna ligger i linje med vara hypoteser i H4 (bortsett
fran Attityd till Annons), dir skillnaderna é&r signifikant hogre for bristernas
medelvirden. Vi menar att 30 procent &r en relativt stor och markvird siffra sett till
att vart totala urval &r ménniskor med olika ingfende attityd till varumérket, vilket
enligt teorin torde avspegla sig i utvdrderingen. Intressant nog kommer darfor en
urvalsgrupp om 30 procent att motta kommunikationen av bristen pa ett sitt som

tenderar att ge uteslutande positiva effekter.
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4.6 Produktrelaterade vs Organisatoriska brister
Med utgangspunkt i att de produktorienterade bristerna betraktas som mer relevanta

och diagnosticerbara skulle de, enligt teorin om “Effects of Word-of-Mouth and
Product- Attribute Information on Persuasion”, utvirderas sidmre dn de
organisatoriska som inte &r lika relevanta for kunden. Genom en
medelvirdesjamforelse av respektive grupps medelvarden vid kommunikation av en

brist far vi f6ljande resultat:

4,52 4,09 0,011%*
4,15 3,88 0,158
3,81 3,76 0,806
4,19 3,89 0,105
4,41 4,19 0,276

N Organisatorisk = 120, N Produktrelaterad = 120

De absoluta virdena visar att de organisatoriska bristerna utvédrderas hogre dn de
produktnédra. Dock dr det enda resultatet som &r signifikant Trovirdighet varfor
Hypotes 7 (d) accepteras. Vi viljer dven att gora ett undantag genom att acceptera

hypotes 7 (a) dd Varumaérkesattityden signifikansniva ar 0,105.

I enlighet med véra tidigare resultat dir Trovérdighet visat sig vara en vital faktor som
driver andra matt, dr den signifikanta skillnaden mellan produktorienterade och

organisatoriska for just Trovirdighet essentiell.

HYPOTES 7
De proaktivt kommunicerade organisatoriska foretagsbristerna kommer att

utvdrderas hogre dn produktrelaterade foretagsbrister vad giller:

(a) upplevd Varumidirkesattityd ACCEPTERAS
(b) upplevd Attityd till annonsen FORKASTAS
(c) upplevd Képintention till foretaget FORKASTAS
(d) upplevd Trovirdighet for foretaget ACCEPTERAS
(e) upplevd Partner Quality for foretaget FORKASTAS

En intressant aspekt &r att fyra av fem organisatoriska métt har ett absolut viarde dver

fyra (4) och har dirmed en positiv utvirdering, medan endast tva av fem produktnira
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variabler utvdrderas positivt. Detta stirker indikeringen att organisatoriska brister

tenderar att utvarderas mer positivt och dr ddrmed mindre riskfyllda.

4.7 Graden av allvar
Enligt teorin om att negativ information utvirderas som mer betydelsefull bor graden

av negativitet (hér kallat grad av allvar) paverka mottagarens utvérdering.

Trovirdighet 4,32 4,29 0,870
Partner Quality 3,77 4,25 0,001***
Attityd Annons 3,81 3,77 0,851

4,03 4,06 0,857
4,32 4,26 0,689
N Mer Allvarlig = 120, N Mindre Allvarlig = 120

Det enda resultatet som var signifikant Partner Quality. Det indikerar att mottagaren
av den mindre allvarliga bristen anser att foretaget har en storre formaga att rétta till
sina problem samt stir for sina handlingar i storre utstrickning. Dirmed accepterar vi

Hypotes HS8 (b), de dvriga forkastas.

HYPOTES 8
De mindre allvarliga foretagsbristerna kommer att utvirderas hogre dn de mer
allvarliga foretagsbrister vad gdller:

(a) upplevd Troviirdighet for foretaget FORKASTAS
(b) upplevd Partner Quality for foretaget ACCEPTERAS
(c) upplevd Attityd gentemot varumdrket FORKASTAS
(d) upplevd Attityd till annonsen FORKASTAS
(e) upplevd Képintention till foretaget FORKASTAS

Ovanstdende resultat pavisar att vilken grad av allvar bristen har inte inverkar i storre
utstrackning pa utvirderingen. Detta torde vara positivt ur foretagens synpunkt da de
inte begrinsas utav vilken brist som de kan kommunicera ut (i termer av hur allvarlig
den &r). Darmed blir ocksa vara resultat gidllande kommunikation av brister generellt

mer allméngiltiga.

4.8 Enligt konstens alla regler
Efter att ha summerat utfallet av samtliga analyser har vi kunnat konstatera att det

mest optimala séttet att kommunicera en brist pa enligt vir studie Aar:
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1. Ett vilként Varumirke éar avsdndare
2. Bristen &r organisatorisk

3. Bristen dr mindre allvarlig

Efter att ha selekterat ut respondenter for kommunikation av den ”Optimala Bristen”

enligt dessa kriterier gjorde vi en jimforelse med den neutrala kommunikationen.

Detta gjordes for att se om vi med det nya urvalet kan acceptera Hypotes 3.

Trovirdighet 4,82
Partner Quali 4,32
Attityd Annons 4,09
Attityd Varumirke RXV
Képintention 533
N Brist = 30, N Neutral = 61

3,46
3,71
4,49
4,91
4,85

0,000***
0,048**
0,214
0,967
0,155

Resultatet visar att de for brister signifikant hogre vardena Trovardighet och Partner

Quality bestdr. Darutover utvirderas badde varumirkesattityd och attityd till annons

som ickesignifikanta. Trots att resultatet for Kopintentionen dr icke-signifikant pa ett

90 procentigt konfidensintervall, visar resultatet en stark indikation pa att

kopintentionen dr hogre vid kommunikation av brist. Dock far vi inte signifikanta

skillnader for detta urval heller, varfor vi fortsatt inte kan acceptera Hypotes 3.

Vi vill an dock poédngtera de marknata skillnaderna mellan samtliga respondenter och

urvalet enligt konstans alla regler for kommunikation av brister.

4,31 4,82
4,01 432
3,79 4,09
4,04 492

Képintention 4,30 533

N Brist = 240, N Konstens Alla Regler = 30

0,51
0,31
0,30
0,88
1,03

Skillnaderna visar att utvirderingen for samtliga matt 6kar dd vi selekterade ut en

urvalsgrupp for kommunikation av brister enligt konstens alla regler. Mérkbart ar

framforallt skillnaderna for Kopintention och Varumaérkesattityd.
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HYPOTES 1

Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist, leder till...
(a) ...0kad upplevd Trovirdigt for foretaget

(b) ...0kad upplevd Partner Quality for foretaget

HYPOTES 2

Det finns ett signifikant samband mellan Trovdrdighet och...

(a) ... Attityd till annonsen, ddr Trovdrdighet driver Attityd till annonsen

(b) ... Attityd till varumdrket, dir Trovdrdighet driver Attityd till varumdrket
(¢) ...Kdpintention, dir Trovdrdighet driver képintention.

HYPOTES 3

Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist i en annons i
motsats till en neutral kommunikation i en annons, leder till ...

(a) ...bdttre upplevd Attityd gentemot varumdrket

(b) ...bdttre upplevd Attityd till annonsen

(¢) ...0kad upplevd Kopintention till foretaget

HYPOTES 4

Att proaktivt kommunicera en negativt upplevt foretagsbrist i motsats till en
positivt upplevd foretagssanning, leder till ...

(a) ...skillnader i upplevd Trovirdighet for foretaget

(b) ...skillnader upplevd Partner Quality for foretaget

(c) ...skillnader i upplevd Attityd gentemot varumdrket

(d) ...skillnader i upplevd Attityd till annonsen

(e) ...skillnader i upplevd Képintention till foretaget

HYPOTES 5

Foljande matt kommer att utvéirderas hogre for det kidnda varumdrket dn for
det okdnda varumdrket vid kommunikation av brist vad gdller:

(a) Trovirdighet for foretaget

(b) Partner Quality for foretaget

(c) Attityd gentemot varumdrket

(d) Attityd till annonsen

(e) Kopintention till foretaget

HYPOTES 6

Skillnaderna mellan kommunikation av brister och den neutrala kommunikationen

kommer vara ldgre for det kinda varumdrket, dn for det okdnda vad gdller:
(a) Trovirdighet for foretaget

(b) Partner Quality for foretaget

(c) Attityd gentemot varumdrket

(d) Attityd till annonsen

(e) Kopintention till foretaget

HYPOTES 7

De proaktivt kommunicerade organisatoriska foretagsbristerna kommer att
utvdrderas hogre dn produktrelaterade foretagsbrister vad gdller:

(a) upplevd Varumdrkesattityd

(b) upplevd Attityd till annonsen

(¢) upplevd Kopintention till foretaget

(d) upplevd Trovirdighet for foretaget

(e) upplevd Partner Quality for foretaget

HYPOTES 8

De mindre allvarliga foretagsbristerna kommer att utvirderas hogre dn de mer
allvarliga foretagsbrister vad gdller:

(a) upplevd Trovirdighet for foretaget

(b) upplevd Partner Quality for foretaget

(c) upplevd Attityd gentemot varumdrket

(d) upplevd Attityd till annonsen

(e) upplevd Kopintention till foretaget

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS

FORKASTAS
FORKASTAS
FORKASTAS

FORKASTAS
FORKASTAS
FORKASTAS
FORKASTAS
FORKASTAS

FORKASTAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS

ACCEPTERAS
FORKASTAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS

FORKASTAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
FORKASTAS
FORKASTAS
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5.0 Slutsatser

Vi summerar i detta avsnitt resultaten fran var studie kortfattat, for att sedermera
diskutera mojliga forklaringar och 6vriga implikationer i foljande avsnitt.

1. Vid kommunikation av en brist Okar foretagets trovérdighet och Partner
Quality signifikant, relativt en neutral kontrollgrupp.

2. Trovirdighet driver kommunikationseffekterna Attityd till varumarke, Attityd
till annons samt Kopintentioner signifikant.

3. En positiv kommunikation, vilket dr den negativa kommunikationens extrema
motsats, fir hogre utvirderad Attityd till varumérke, Attityd till annons samt
Kopintention relativt negativ kommunikation. Det finns inga signifikanta
skillnader vad giller Trovéardighet och Partner Quality.
Vid en selektering av urvalet for negativ kommunikation (trovérdighet = > 5)
utvdrderades Partner Quality som hogre for negativ kommunikation och éven
kopintentionen 0kar. For ovriga métt foreligger inga signifikanta skillnader.

4. Vid kommunikation av en brist for ett vélkédnt relativt ett oként varumérke
utvdrderas Kopintentionen och Attityden till Varumérket signifikant hogre.

5. Skillnaderna mellan kontrollgruppen och kommunikation av en brist var
mindre for det kinda varumdrket. Det innebédr att ett kdnt varuméirke
paverkades mindre av en kommunicerad foretagsbrist 4n vad ett oként
varumérke gjorde.

6. Om den kommunicerade bristen har en organisatorisk karaktir utvirderas den
som mer trovirdig relativt en produktrelaterad brist. Aven attityden till
varumirket visar en stark tendens pa hogre utvdrdering for organisatoriska
brister. De absoluta virdena visar klara tendenser till att organisatoriska brister
utvdrderas som mer positiva.

7. Vilken grad av negativitet (grad av allvar) bristen har ger inga slédende
skillnader. Endast Partner Quality mattet var signifikant da det utvérderades
hogre for mindre allvarliga brister.

8. En analys enligt konstens alla regler, ett vilkdnt varuméirke med en mindre
allvarlig brist som &r organisatorisk, relativt kontrollgruppen ger signifikant
hogre viarden vad géller trovirdighet och Partner Quality vid kommunikation
av brist. Inga signifikanta skillnader foreldg mellan de Gvriga métten. Dock
visar mellanskillnaderna mellan urvalen pa en stark tendens att
kommunikation av brister enligt konstens alla regler leder till en hogre
utvérdering.
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6.0 Diskussion och Implikationer

5.1 Kommunikation av brist leder till 6kad trovirdighet
Genom att kommunicera en brist och std som avsdndare och initiativtagare uppfattas

foretaget som mer trovérdigt.

Bakomliggande forklaringar till detta resultat tror vi grundar sig i ménniskans
fundamentala vérderingar. Redan som barn far vi ldra att ljuga dr fel och att drlighet
alltid I6nar sig i lingden. Dagens samhaille, dar tillgédngligheten till information 1
samband med den snabba informationsspridningen, bidrar till att foretag blir allt mer
transparenta. Vi tror att detta fenomen har legat till grund for den trend som héller pa
att véixa sig stark och som innebdr att foretagen sjilva erkdnner och spelar pd sina
brister for att skapa reaktioner hos mottagarna av reklamen, istéillet for att std som

forvarare da den redan kommunicerats av annan part.

Konsekvensen av att kommunikation av en brist bidrar till 6kad trovirdighet torde
underldtta strategers arbete med att utvdrdera hur de ska hantera en uppkommande
brist. Genom denna nyvunna kunskap blir inte den sjdlvklara ldsningen att sopa
problemet under mattan eller forsoka ldsa det innan ndgon de facto hinner sprida det,
utan att istdllet Overvdga fordelarna med att std for sina misstag och kommunicera

bristen pa eget initiativ.

5.2 Trovirdighet ir nyckeln
Trovdrdighet har en stark koppling med, och dr en drivande faktor for

Varumérkesattityden, Attityden till annonsen samt Kopintentionen. Detta resultat
sdger oss att kommunikation av en brist leder till hogre trovirdighet som i sin tur

bidrar till 6kad attityd till varumérke och annons samt 6kad kdpintention.

Den direkta effekten av kommunikation av en brist dr som vi tidigare beskrivit 6kad
trovirdighet. Det dr inte konstigt att kommunikation av brist inte ger en direkt positiv
effekt pd varumirkesattityd, attityd till annons eller kopintentioner. Negativ
kommunikation far dig inte att tycka bidttre om ett varumérke, det dr snarare den

okade uppfattning om foretagets trovirdighet som fér din attityd att dka!

Detta ar viktigt att tinka pd som praktiker vid kommunikation av en brist:
Om kommunikationen inte &r utformad sd att mottagaren uppfattar foretaget som

ansvarstagande och trovérdigt, kommer dven de indirekta effekterna att utebli.
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Diarmed utgdr Trovdrdighet nyckeln for en lyckad kommunikation och

attitydokningar.

5.3 Kénn dig trygg som kiind - var forsiktig som okéind
Vi har i denna studie bevisat att ett kdnt varumérke har klart fler fordelar med att

kommunicera sina brister dn ett oként varumirke. Vidare pdvisar vi att trovirdigheten
tenderar att 6ka mer &n vad attityden tenderar att minska for bade kénda och okénda
varumirken och att trovirdighet dr det matt som paverkas mest av samtliga testade

matt.

Resultaten &r i linje med vad vér teori foresprikade, dér tidigare associationer och
intryck av varumérket kommer att spela en betydande roll for utvédrderingen av
annonsen. Vi menar att manniskor har en storre bendgenhet att acceptera och forstd
innebdrden av kommunikation av brister da det handlar om ett kidnt varumérke.
Vidare dr vér analys att varumérkesattityden for det kdnda varumirket (det enda
maéttet som signifikant forsdmrades av kommunikationen) kommer att 6ka dver tid nér
konsumenten fatt smélta och bearbeta budskapet. Precis som i1 Florence Nightingale
Effect anar vi att attityden kan komma att forstirkas effer att konsumenten kommit i

kontakt med det negativa budskapet.

Praktiker, menar vi, kan forvinta sig starka positiva trovirdighetsfordndringar genom
att kommunicera fOretagsbrister oavsett foretagets kidnnedom. Precis som
trendanalyser forutspar kommer foretag som lyckas uppvisa ett humant och éarligt
ansikte av sig sjdlva komma att upplevas som mer intressanta. Satt i relation till att
attityden minskar, ser vi att kommunikation av brister ger upphov till en mer vésentlig
kommunikationseffekt — ndmligen trovérdighet. Slutligen vill vi ocksa podngtera - det
redan underforstddda - att okdnda varumirken borde vara fOrsiktiga med att
kommunicera sina brister savida de inte &r villiga att uppoffra en lagre utvirdering av

maétt som attityd och kdpintention for en starkt 6kad trovardighet.

5.4 Organisatoriska brister — ett sikrare kort!
Med starka indikationer och signifikant hogre medelviarden for trovirdigheten och

varumirkesattityden star det klart att de méatt vi undersokt far storre effekt genom
kommunikation av organisatoriska brister. Ddremot ska det tydliggoras att

skillnaderna dr icke-signifikanta for savél attityd till annonsen som kdpintentionen.
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Resultaten menar vi bero pd det faktum att organisatoriska brister ses som mindre
relevanta for mottagaren och att de ddrmed har mindre péverkan i utvérderingen av
annonsen. Dock é&r skillnaderna relativt sma, vilket kan bero pé att det dven finns ett
samband mellan “Bristens relevans” och “Arlighetens relevans”. Mer om detta
resonemang kan ni ldsa om i ndstkommande slutsats (Vdga kommunicera de allvarliga

bristerna).

Vara resultat och analyser far givetvis implikationer for praktiker. Enligt resultaten
foresprakas att organisatoriska  brister borde kommuniceras for Dbésta
kommunikationseffekter. Det ska dock poidngteras att skillnaderna inte dr drastiska
och att praktiker dirfor inte behdver vara direkt oroliga Gver att kommunicera
produktrelaterade brister vid behov. Vi vill till och med hivda att det kan finnas
strategiska skal att faktiskt kommunicera produktrelaterade brister. Detta finner vi
stod for i det faktum att produktrelaterade brister torde anses mer relevanta och
ddrmed dven mer intressanta for mottagaren. Detta i sin tur kan vara ett bra sétt att
tringa igenom mediebruset och ©ka chanserna att skapa olika typer av
uppmirksamhet kring budskapet och annonsen. Hér rader séledes en Overvédgning
mellan olika kommunikativa effekter och praktiker maste ta stéillning till vad det

huvudsakliga syftet med kommunikationen av bristen &r.

5.5 Viga kommunicera de allvarliga bristerna
Bristens styrka (allvarlighet) har en liten, for det mesta ickesignifikant, betydelse for

de kommunikationseffekter vi har testat. Méttet Partner Quality ar det enda som med

signifikans kan konstateras oka i takt med att bristen uppfattas som mindre allvarlig.

Anledningen till dessa ickesignifikanta resultat tror vi grundar sig i midnniskans natur
och det faktum att drlighet &r korrelerat med bristens allvarlighet. Vi vill argumentera
for att det kridvs mer “mod” och sjélvsdkerhet att kommunicera och sté for nagonting
mycket allvarligt, eftersom méanniskor tenderar att utvirdera drligheten som &n mer
relevant och ddrmed har dn hogre acceptansniva nér det handlar om en allvarlig brist.

Lat oss symbolisera hur vi tainker med grafen nedan.
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Grafen symboliserar alltsd att bristen (sett som negativ information) paverkar
ménniskors utvérdering

) ) . Relevansens betydelse

i en vis utstrickning,

beroende  pa  hur [ Lag relevans ]
allvarlig den upplevs.
l =—Mindre alivarlig

Alvarlig

w

Vér studie visar dock
att bristens allvarlighet

2
inte spelar nagon storre [ Hég relevans ]

roll. Detta tror vi beror
pa det faktum att o

. Ursp. Varde Bristens piverkan  Arlghetens paverkan
arligheten, det faktum
att foretaget humant kommunicerar en brist, fir stdrre positiv inverkan ju allvarligare
bristen upplevs. I teorin motiverade vi att en allvarligare brist torde ha en storre vikt
vilket skulle leda till sdmre totalutvdirdering av annonsen. Vad vi nu ser, dr ett

visentligt tilldgg till detta resonemang, som bygger pa att Arlighetens betydelse dkar i
takt med bristens betydelse.

Med dessa resultat vagar vi pasté att det for praktiker kan foreligga en fordel med att
kommunicera de allvarliga bristerna. Detta grundar vi i det faktum att mycket teori
tydligt pévisar att negativ information tenderar att observeras, utvdrderas och
bearbetas i storre utstrackning. En allvarlig brist torde séledes kunna vicka ett storre
intresse och dirmed tringa igenom det raddande mediebruset pa ett mer effektivt sitt
dn en mindre allvarlig brist. Det 4r mycket visentligt for praktiker d& de med trygghet

kan kommunicera en allvarlig brist utan att kéinna ndgon storre oro.

YLir dig livets stora gdta — dilska, glomma och forlita.”

5.6 Enligt konstens alla regler
Vi pavisade att de bista kommunikationseffekterna (for de testade matten) uppnés for

ett kint varumérke genom att kommunicera en organisatorisk brist som upplevs som
mindre allvarlig. Dock har vi i ovanstdende slutsatser argumenterat for att
produktrelaterade och mer allvarliga brister dven kan vara fordelaktiga, beroende pa
kommunikationens syfte. I tilldgg till detta vill vi podngtera att vi i resultaten for det

kidnda varumérket pavisade att ca 30 % av bristens urvalsgrupp hade en Trovardighet
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pa over fem (5) med en signifikant hogre Attityd till Varumairket, Partner Quality och

Kopintention én den neutrala gruppen.

Med véra tidigare slutsatser om att Trovérdighet stegvis blir allt viktigare, vill vi
slutligen uppmana foretag att vaiga kommunicera sina brister for att lyckas uppna ett
humant forhallningssétt gentemot sin omgivning. Vi har i denna studie kartlagt
strategier for detta och det stdr klart att kommunikation av brister inte endast utgor ett
forsvar, det kan snarare tjina som ett strategiskt verktyg for en rad positiva
kommunikationseffekter. Kom dven ihdg att vaga ta ut svingarna och kommunicera

det du innan trodde var for allvarligt!

5.7 Allmén reflektion
Vi vill slutligen dgna ett par ord &t en mer allmén reflektion av véra resultat. Det dr av

stor vikt att praktiker tar hdnsyn till utformandet av var studie och forstar att den utgor
en grund dér vi inte forskonar eller anpassar kommunikationen utefter specifika
foretag eller kontexter. Vi vill podngtera att praktiker med hogre foretagsanpassning
och mer utrymme for sivil information som &tgirdsforslag torde kunna forvénta sig

starkare positiva effekter 4n vad denna studie kunnat pavisa.

6.0 Vidare forskning

Vi har i vér studie redogjort for en bred grund inom ramen for foretagskontrollerad
kommunikation av negativ information. Detta omrade ar fortsatt outvecklat och det
finns utrymme for mycket mer forskning inom omradet. Flertalet ganger har vi
papekat att de testade matten dr begrinsade varfor andra kommunikationseffekter,
sasom elaborering och bearbetning hade varit intressant att undersoka. Vi finner dven
ett stort intresse i1 att vidare undersdka hur effekterna av de olika testade matten

fordndras dver tid i samband med kommunikation av negativ information.

Vidare vore det mycket intressant att se effekterna pdverkas av att ytterligare
information laggs till i annonsen. Hir anar vi att en mer mélande beskrivning till
bristens uppkomst och fOretagets atgdrder till problemet troligtvis kan f4 en dkad
positiv effekt. Det ska podngteras att vér studie har en mycket begridnsad
informationsméngd till f61jd av att vi ville renodla effekterna sa mycket som mojligt

till det specifika vi valt att undersoka.
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Trots att vi anser var studie vara relativt allméngiltig kan det vara befogat att
undersoka effekterna av kommunikation av negativ information inom fler branscher.

Detta for att skapa en bredare acceptans for studiens pavisade effekter.

Det sista vi finner som en relevant fortsatt studie dr att undersoka effekterna av att
kommunicera den negativa informationen i olika kontexter. Det kan vara av intresse
att se vilket medium med vilken bakgrund och i vilken Ovrig kontext som

kommunikationen ger bést effekter.

7.0 Kritik

Som en forsta kritik till var studie vill vi lyfta var rapports omfing. Det kan hévdas att
var studie dr pa gransen till for bred och att vi forsoker undersoka for mycket snarare
ian att undersoka detaljerna pa djupet. Vi valde dock att ldgga en bred grund inom det
undersokta omrddet for att mojliggdra for vidare djupdykningar inom omradet. Som
nytt &mne ville vi hellre skapa en allméngiltighet &n en fokusering. Detta innebér att

véra analyser &mnar forklara omrddet pa ett dvergripande snarare &n sndvt plan.

En annan kritik som vi sjdlva uppméarksammat under resans gang var att vara analyser
hade fétt en storre validitet av att d&ven ha testat konsumenters ingéende attityd till
varumirket. Detta hade gjort det mojligt for oss att tydligare urskilja olika skillnader
inom de testade grupperna. Dock vill vi uppmérksamma lésaren om att vi medvetet
fann en barridr till att testa den ingdende attityden eftersom att detta hade kunnat

forstdrka konsumenternas fokus pé deras tidigare instéllning till varumarket.

Den kontrollgrupp som utgjordes av den neutrala annonsen uppmirksammade vi, for
konsumenten, vara svar att tolka och utvirdera. Detta gillde framforallt det okdnda
varumirket dér vi ett antal ganger fick frdgan; “Jag kinner inte till detta foretag, hur
ska jag da veta om det dr bra eller daligt?”. Detta kan siledes ha lett till att
konsumenter dveranalyserat annonsen for att kunna utvirdera den rittvist. Vi menar
dock att detta inte far direkta effekter pa vara resultat dd vi jimfor de relativa
skillnaderna. Det ska dock observeras att de absoluta matten kan vara svara att

analysera enskilt.

Den sista kritiken vi vill rikta mot oss sjdlva &r att vi inte har fragat efter
demografiska variabler sdsom kon och alder varfor vi ej har kunnat dra nigra vidare

slutsatser kring dessa variabler.
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9.0 Appendix
9.1 Appendix I — Forstudie ett

9.1.1 Inledning

Forestdll dig ett foretag som sdljer modekldder genom sina egna butiker i
Sverige. Du far nu reda pd en rad sanningar om detta foretag och dr ombedd
att utifran de sanningar som presenteras i enkdten besvara tillhorande frdagor.
Utgd ifrdn att du sjdlv dr konsument hos foretaget.

9.1.2 Fragor till samtliga ”Sanningar”
Ar sanningen en brist eller styrka?
Brist (1) — Styrka (7)

Hur negativ/positiv upplever du sanningen vara?
Mkt Negativt (1) — Mkt Positivt(7)

Hur skadlig/frimjande anser du sanningen vara?
Mkt Skadlig (1) — Mkt Frdmjande (7)

I vilken utstrickning paverkar denna sanning din uppfattning av de
produkter som foretaget siljer?
Inte alls (1) — Mycket (7)

Hur néra relaterad foretagets produkter anser du foljande sanning vara?
Inte alls (1) — Mycket (7)

9.1.3 Undersokta Sanningar

Del 1.

Sanning 1:

Main har i genomsnitt 20 % hogre 16n dn kvinnor pé foretaget

Sanning 2
Foretagets policy forbjuder giftiga och miljoforstorande kemikalier i sin
kladproduktion

Sanning 3
Halften av foretagets personal hélsar inte pa de kunder som kommer in i

butiken, enligt en ny undersokning.

Sanning 4
Foretagets VD skénkte sin bonus pa 5 miljoner kronor till vilgérenhet.
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Sanning 5
Viss del av foretagets produktion av kldder framstélls av barn under 12 éar.

Sanning 6
86 % av foretagets kunder ar nojda med servicen i butikerna

Sanning 7
Foretagets modeller okar risken for dtstorningar bland unga mottagare, med 20
procent.

Sanning 8
Foretagets har en kollektion som tillverkas utav 100 % organisk bomull

Sanning 9
50 % av kunderna &r inte ndjda med kvaliteten pé foretagets kldder, enligt en
konsumentundersokning

Del 2
Sanning 1
Foretaget har helt jimstéllda 16ner mellan mén och kvinnor pé detta foretag.

Sanning 2
Vid foretagets klddproduktion anvdnds milj6forstorande kemikalier

Sanning 3
97% av foretagets personal hilsar pd d kunder som kommer in i butiken, enligt
en ny undersokning

Sanning 4
Foretagets VD tog foregéende ar ut en bonus pa 5 miljoner kronor

Sanning 5
foretag har nolltolerans mot barnarbete i sina fabriker

Sanning 6
86 % av foretagets kunder dr inte njda med servicen i butikerna, enligt en ny
konsumentundersokning

Sanning 7

Foretaget har valt att arbeta med modeller med olika kroppsformer for att
forespréaka ett sunt kroppsideal
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Sanning 8
Foretagets organiska kollektion har visat sig komma fran icke-organisk bomull

Sanning 9
83 % av kunderna dr n6jda med kvaliteten pa foretagets klédder, enligt en ny
konsumentundersokning

Kéon
Alder

9.2 Appendix II- Forstudie tva

9.2.1 Undersdkta fragor
1. Ar varumirket H&M (Hennes och Mauritz) bekant?
(Ja/nej)

2. Har du ndgon kéinnedom om H&M (Hennes och Mauritz)?
(Ja/nej)

3. Har du ndgon géng handlat pA H&M (Hennes och Mauritz)?
(Ja/nej)

4. Ar varumirket Zara bekant?
(Ja/nej)

5. Har du ndgon kdnnedom om Zara?
(Ja/nej)

6. Har du ndgon géng handlat pa Zara?
(Ja/nej)
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9.3 Appendix III - Huvudstudie

9.3.1 Fréigebatteri

1. Vad iir ditt intryck av foretaget?

Mycket diligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
Mycket negativt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket positivt
Ogillar starkt 1 2 3 4 5 6 7 Gillar mycket
2. Jag vill giirna kipa produkter av firetaget

Stammer Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

3. Jag kan tiinka mig att kipa produkter av foretaget

Stammer Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

4. Jag provar giirna att kipa produkter av firetaget

Stammer Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

5. Foretaget dr troviirdigt

Stammer Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

6. Foretaget ir kompetent

Stammer Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

9.3.2 Annons med kommunicerad brist

14, Vad ar ditt intryck av annonsen?

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
Mycket negativt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket positivt
Ogillar starkt 1 2 3 4 5 6 7 Gillar mycket

15, Jag har Litt att forstd vad informationen egentligen innebér och den sdger mig mycket om
foretaget

Stimmer
helt

Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7

16. Hur mycket tror du att denna annons har piverkat din attityd till foretaget?

Mer
Positivt

Mer
Negativt 1 2 3 4 5 6 7

17. Jag tror att andra har Litt att forstd vad informationen egentligen innebér och den sager andra
maénniskor mycket om foretaget

Stimmer
helt

Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7

18. Hur mycket tror du att denna annons paverkat andras attityder till foretaget?

Mer Mer
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
19. Foretaget har lagt ned mycket tid pd att dtgirda problemet

Stimmer Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

19, Foretaget har investerat mycket pengar i att tgiirda problemet

Stimmer Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

7. Foretaget iir drligt

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

8. Jag kiinner en samhdrighet med foretaget

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

9. Jag kiinner att foretaget och jag forstir varandra

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

10. Jag kiinner mig personligt kopplad till foretaget

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

11, Jag kan alltid rikna med att foretaget gor det riitta

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt

12. Om firetaget gdr ett misstag, kommer de att gira sitt biista for att riitta till
det.

Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 5 6 7 helt
13. Jag vet att foretaget stir for sina handlingar
Stimmer Stimmer
intc alls 1 2 3 4 s 6 7 helt
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9.3.3 Annons med kommunicerad positiv foretagssanning

14, Vad ar ditt intryck av annonsen?

Mycket bra
Mycket positivt
Gillar mycket

Stimmer

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7

Mycket negative 1 2 3 4 5 6 7

Ogillar starkt 1 2 3 4 5 6 7

15, Jag har Litt att forstd vad informationen egentligen innebir och den sdger mig mycket om
foretaget

Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7

helt

16. Hur mycket tror du att denna annons har piverkat din attityd till foretaget?

Mer
Positivt

Stimmer

Mer

Negativt 1 2 3 4 5 6 7

17. Jag tror att andra har Litt att forstd vad informationen egentligen innebir och den sdger andra
manniskor mycket om foretaget

Stimmer

inte alls 1 2 3 4 5 6 7

helt

18. Hur mycket tror du att denna annons paverkat andras attityder till foretaget?

Mer
Negativt 1 2 3 4 5 6 7

19, Foretaget har lagt ned mycket tid p4 att 4tgirda problemet

Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7

19, Foretaget har investerat mycket pengar i att tgiirda problemet

Stimmer
inte alls 1 2 3 4 5 6 7

9.3.3 Annons med neutral kommunikation

14. Vad ir ditt intryck av annonsen?

Mycket dligt 1 2 3 4 5 6
Mycket negativt 1 2 3 4 s 6
Ogillar starkt 1 2 3 4 5 6

15, Jag har litt ate forstd vad informationen egentligen inneblir och den sdger mig mycket om foretaget

Stémmer
ine alls 1 2 i 4 s &6

Mer
Positivt

Stimmer
helt

Stimmer
helt

7 Mycket bra

7 Mycket positivt

7 Gallar mycket

Stémmer
7 Belt

16. Hur mycket tror du att deana annoas har piverkat din actityd tll foretaget?

Mer Mer
Negativt 1 2 3 4 s 6 7 Positivt
17. Jag tror att andra har litt att férsed vad informationen egentligen innebir och den siger andra
minniskor mycket om foretaget

Stémmer Stémmer
inte alls 1 2 3 4 5 & 7 Belt

15, Hur mycket tror du att deana annoas pd andras yder till foretaget?

Mer Mer
Negativt 1 2 3 4 s 6 7 Positivt
19. Féretaget har lagt ned mycket tid pd att Atgdrda problemet

Stémmer Stémmer
imealls 1 2 a 4 s 6 7 helt

19. Féretaget har investerat mycket pengar | att tgirda problemet

Stémmer Stémmer
inealls 1 2 1 4 5 6 7 helt
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