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Sammanfattning

Nyckelord

[textstorleken pa priset i en annons], [kopintention], [kvalitetsuppfattning], [varumarksimage],
[prisuppfattning], [prismanipulation], [prisinformation i en annons]

Syfte

Huvudsyftet med denna studie &r att undersbka om en produktannons observators
kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning paverkas
beroende pa vilken storlek pa texten som har anvands i annonsen for att kommunicera
produkten i annonsens pris. Studiens syfte ar dven att undersoka om effekterna, pa de utvalda
faktorerna, sarskiljer sig fran varandra beroende pa om produktannonsens avséandare &r ett
budgetvarumarke eller ett premiumvarumarke.

Teoretiskt ramverk

| teorikapitlet presenteras teori som ligger for grund for denna studie och innefattar teorier
om; hur manniskan avkodar sifferkombinationer och hur siffrornas storleks paverkar
avkodningen, hur annonselement och uppmarksamt hanger ihop. Teori inom prisuppfattning,
kvalitetsuppfattning, varumarksimage och kopintention presenteras aven for att ge lasaren en
djupare forstaelse for de variabler som studien avser att anvanda som matvariabler.

Metod

Studien har genomforts med en kvantitativ metod genom en fysisk enkatundersokning.
Genomforandet av studien har skett genom att tre varianter av samma kostymannons har
anvands dar de tre olika varianterna har manipulerats genom att textstorleken pa
prisinformationen i annonsen har minskats/6kats samt att i den ena varianten har
prisinformationen tagits bort helt. Genomforandet har aven utforts med hjalp av tva stycken
olika annonsavsandare, med tre annonser for respektive avsandare, dar foéretagen Brothers och
Emporio Armani har varit de tva avsandarna.

Resultat och slutsats

Textstorleken pa priset i en produktannons paverkar framst observatérens pris- och
kvalitetsuppfattning, dar liten text far en positiv effekt pa kvalitetsuppfattningen och en
negativ effekt pd kvalitetsuppfattningen. Aven varumarksimage paverkas beroende pa
textstorleken dar liten text far en positiv effekt. Annonsens avsandare har liten betydelse och
effekterna blir snarlika dd avsidndaren antingen ar ett budgetvarumarke eller ett
premiumvarumarke.
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Abstract

Key words
[text size on the price in an ad], [purchase intent], [quality perception], [brand image],
[price perception], [price manipulation], [price information in an ad]

Purpose

The main purpose of this study is to investigate whether a product ad observer’s purchase
intention, perception of product quality, brand image perception and price perception is
affected depending on the size of the text that was used in the ad to communicate the product
price. The study's purpose is also to examine if the effects of the selected factors, differs from
each other depending on whether the product ad sender is a budget brand or a premium brand.

Theoretic framework

The theory chapter presents theory which is the basis for this study and includes theories
about; how humans decode combinations of numbers and how size affects the decoding
process, how ads elements and attention are related. Theory of price perception, perception of
quality, brand image and purchase intention is also presented to give the reader a deeper
understanding of the variables that the study intends to use as measurement variables.

Methodology

The study was conducted using a quantitative method through a physical survey. The
implementation of the study has been done by using three variants of the same suit ad where
the three different variants have been manipulated on the text size on the price information in
the ad by reduced / increased the text size, and that in one variant the price information has
been removed completely. The implementation has also been carried out using two different
ad sender, with three ads for each sender, where companies Brothers and Emporio Armani
have been the two senders.

Result and conclusion

The text size on the price of a product ad mainly affects the observer's price and quality
perception, where the small text will have a positive effect on quality perception and a
negative effect on the quality perception. Even brand image changes depending on the text
size where small text will have a positive effect. The ad sender has little significance and the
effects are similar when either the sender is a budget brand or a premium brand.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Framgangsrik marknadskommunikation &r idag en viktig aspekt for foretag som vill na en
etablerad marknadsposition. En stor del av marknadskommunikationen kan forknippas
med, i vardaglig mening, reklam. Under 2011 spenderades totalt 66 207 mkr pa reklam i
Sverige.! Reklam i tidningar, magasin och &vrig tryckt media uppgick samma &r till 27,1
procent av den totala reklamkostnaden. D& denna typ av reklam, som ofta bestar av
annonser, ar en betydande del ar det ett intressant omrade att undersoka. Studier inom
annonsering har lange studerats och utbudet ar idag mycket stort. Ett omrade som dock
har ett mycket begrénsat utbud av studier inom annonsering ar inom vilka effekter en
forandring pa textstorleken som anvands for att kommunicera ett pris i en annons kan fa
pa annonsens observators kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och
prisuppfattning.

Stern et al (1981) presenterar en studie om vad annonser vanligtvis innehaller och framst
fokuserar pa. | deras studie presenteras prisinformation som den néast vanligaste variabeln
pa innehall i en annons och for annonser inom klad- och livsmedelsbranschen innehaller
89 respektive 81 procent av alla dessa annonser prisinformation. Da prisinformation i en
annons &r en central fraga gor omradet intressant for att se vilka effekter som kan uppnas
genom manipulation av prisinformationen. Studier som tidigare har utférts inom detta
omrade har framst behandlat manipulation av prisinformation i annonser som innehaller
tva priser, ett ordinarie och ett nedsatt kampanjpris, exempelvis McKechnie et al (2012).
Tidigare studier inom samma omrade har aven presenterats dar bland annat (Varadarajan,
1984) presenteras resultat att prisuppfattningen gar att manipulera beroende pa hur man
valjer att kommunicera prisinformationen i en annons, exempelvis att prissankningar pa
lagprisprodukter bor presenteras i procent medans dyrare produkter bor presenteras i
faktiska kronor.

| manga fall & produkter som annonseras pa kampanjpriser vilket enligt (Foekens et al,
1999) pa langsikt kan fa mer negativ an positiv effekt for ett foretag, da bland annat
Insamheten reduceras pa grund av lagre faktiska priser och lagre referenspriser for
produktkategorin uppstar. Om man for en stund antar att det gar att manipulera en annons
observators prisuppfattning beroende pa vilken textstorlek man valjer att anvanda pa priset
i en annons kan det mojligtvis ga att uppna samma prisuppfattning som ett faktiskt
reducerat pris i en annons, utan att man behdver sanka priset och fa en negativ effekt pa
Ionsamheten och referenspriset.

! http://irm-media.se/reklamkakan.aspx
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Andra studier som finns om textstorlekens paverkan pa prinsinformation behandlar vilket
typ av typsnitt pa texten man véljer att anvanda. Coulter et al (2005) presenterar
exempelvis resultat att kampanjpriser som innehaller ett lagt pris far battre effekt om det
presenteras i ett litet och smalt typsnitt &n om ett stort och tjock typsnitt anvands.

Utbudet av tidigare studier som direkt undersoker vilka effekter textstorleken pa priset i en
annons, som endast innehaller ett pris, far pad en annons observators kopintention,
kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning & som sagt mycket
begréansat. Eftersokningar av studier inom omradet har framst gjorts genom databaserna,
EBSCO, Econlit, Emerald och Google Scholar. Aven i Journal of Marketing och Journal
of Consumer Psychologys har studier inom omradet ej kunnat hittas, vilket gor omradet
mycket intressant att studera.

1.2 Problemdiskussion

Da reklam i form av annonsering i tryckt media kan utgéra en betydande del av ett
foretags totala reklamkostnader blir omradet intressant att studera for att kunna forbéttra
effekten av annonseringen. Den tidigare forskningen inom omradet som behandlar
textstorlekens betydelse pa prisinformationen i en produktannons utgar framst fran
annonser som innehaller tva priser i annonsen, ett kampanjpris och ett ordinariepris. Da
utbudet av tidigare studier som behandlar annonser som endast innehaller ett pris ar
begransat uppstar en rad fragetecken om vilka effekter en forandring pa textstorleken pa
priset faktiskt kan ge. Inom exempelvis kladesbranschen anvédnds ofta endast ett pris i
annonserna, vilket gér omradet intressant att studera. De primara fragestéllningarna inom
omradet som vacks ar vilka effekter en forandring pa textstorleken pa prisinformationen i
en annons kan fa pa annonsens observators kopintention, kvalitetsuppfattning,
varumarksuppfattning och prisuppfattning. En annan intressant aspekt ar om det
eventuella effekterna som uppstar skiljer sig at beroende pa om annonsens avsandare ar ett
budgetvarumarke, som annonserar en lagprisprodukt, eller ett premiumvaruméarke, som
annonserar en dyrare produkt. Om man idag analyserar produktannonser fran dessa tva
olika typer av avsandare kan man tydligt se ett monster i att ett budgetvarumarke ofta
kommunicerar prisinformationen i annonsen med en stdrre textstorlek. Produktannonser
fran ett premiumvarumarke kommunicerar istallet ofta prisinformationen i en liten
textstorlek, eller inte alls. Ar denna metod den mest optimala for respektive avsiandare?
Eller finns det en mdjlighet att exempelvis ett premiumvarumarke kan dka kopintentionen
pa deras annonsers observatdrer om de ger prisinformationen storre utrymme i annonsen,
vilket eventuellt skulle kunna gora att priset uppfattas som lagre. Vilka effekter skulle det
fa pa kvalitets- och varumarksuppfattningen? En rad fragestallningar vacks och battre
forstaelse inom omradet skulle formodligen kunna hjalpa annonsorer att géra mer
effektiva annonseringar som kan anpassas efter deras malsattning med annonsen.
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Nedan presenteras tva exempel pa annonser inom kladesbranschen som endast innehaller
ett pris, och dar valet att kommunicera priset gallande textstorleken skiljer sig at.

Bild 1.1 — Exempel pa annonser med ett pris

Vilka effekter ger egentligen dessa tva annonser med avseende pa prisinformationen som
ges i annonserna? Har annonsernas avsandare anvant den mest optimala metoden att
kommunicera priset pa produkten for att uppna deras malsattning med annonserna? Vilka
eventuella effektskillnader hade uppstatt for respektive annons om de hade bytt metod att
kommunicera priset med varandra? Samtliga fragor ar hogst relevanta for bada
annonsavsandarna for att de i framtiden ska kunna géra mer effektiva annonseringar som
battre uppfyller deras malsattningar. Att fa en djupare forstaelse for textstorlekens
paverkan pa prisinformationen blir darfor ett relevant omrade att forsoka besvara.
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1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna studie &r att undersbka om en produktannons observators
kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning paverkas
beroende pa vilken storlek pa texten som har anvands i annonsen for att kommunicera
produkten i annonsens pris.

Studiens syfte ar aven att undersoka om effekterna, pa de utvalda faktorerna, sérskiljer sig
fran varandra beroende pa om produktannonsens avsandare ar ett budgetvarumarke
eller ett premiumvarumarke.

1.3.1 Fragestdllningar

— Hur paverkas en produktannons observators kopintention beroende pa vilken storlek
pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris i annonsen?

— Hur paverkas en produktannons observators kvalitetsuppfattning av produkten
beroende pa vilken storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens
pris i annonsen?

— Hur paverkas en produktannons observators prisuppfattning beroende pa vilken
storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris i annonsen?

— Hur paverkas en produktannons observatdrs varumarksuppfattning beroende pa
vilken storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris i
annonsen?

— Finns det skillnader i effekterna, pa de utvalda faktorerna, beroende pa om
annonsens avsandare ar ett budgetvarumarke eller ett premiumvarumarke?
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1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Med denna studie avser jag att ge uppsatsens lasare en djupare forstaelse for vilka effekter
som kan skapas och uppsta pa en annons observators képintention, kvalitetsuppfattning
om den annonserade produkten, uppfattning om varumarkets image och prisuppfattning,
om man manipulerar textstorleken pa den text som i en annons kommunicerar produktens
pris. Da utbudet av tidigare studier som undersoker detta omrade ar mycket begransat &r
forhoppningen att denna studie kan bidra till inspiration for vidare forskning inom
omradet. Jag anser personligen att detta omrade bor prioriteras att fordjupa sig inom da ett
viktigt syfte med en kommersiell annons &ar att forsoka paverka de personer som
exponeras for och bearbetar en annons. Om kommersiella annonsorer far en fordjupad
forstaelse for vilka effekter som kan uppstd genom att man manipulerar med hur
prisinformationen i en annons kommuniceras kan effektivare annonser marknadsforas,
vilket férhoppningsvis ocksa leder till hogre Ionsamhet. Om en annonsor skulle kunna
uppna samma effekt pa sina annonser som en faktisk prisreducering skapar, genom att
istallet for att sanka det faktiska priset, manipulera hur prisinformationen kommuniceras i
annonsen har annonséren mycket att vinna pa att lara sig de metoderna. Detta skulle leda
till hogre bruttomarginal pa produkterna som de annonserar och, som tidigare sagt,
formodligen generera en battre I6nsamhet. Av denna anledning anser jag att detta omrade
bor prioriteras och denna studies huvudsyfte ar darfor att forsoka bidra med ett forsta steg

i att skapa en djupare kunskap och forstaelse inom detta omrade.

1.5 Definitioner
Hér nedan kommer ett flertal begrepp som kommer att anvandas I6pande i denna uppsats
att forklaras och definieras.

Observator, i denna uppsats avser observator; en person som exponeras for en annons som
personen sedan véljer att bearbeta (titta pa).

Avsandare, i denna uppsats definieras avsandare; det foretag vars produkt och varumarke
som forekommer i reklamannonsen (Dahlén & Lange, 2009).

Malgruppen, i denna uppsats definieras malgruppen; den grupp manniskor som
avsandaren har for avsikt att na ut till med sin reklam (Dahlén & Lange, 2009).

Malgruppen i denna studie &r alla man mellan aldrarna 18 — 73.

Budgetvarumarke, i denna uppsats avser budgetvarumarke; ett varumarke vars
huvudsakliga koncept bygger pa att erbjuda prisvarda produkter till ett billigt pris.

Premiumvarumarke, i denna uppsats avser premiumvarumérke; ett varumérke vars
huvudsakliga koncept bygger pa att erbjuda exklusiva produkter till ett dyrare pris.
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Kopintention, i denna uppsats definieras kopintention; en individs vilja att kdpa en viss
produkt som de sjélva valjer efter viss utvérdering (Khan et al, 2012).

Kvalitetsuppfattning, 1 denna uppsats avser alltid ordet kvalitetsuppfattning den
annonserade produkten och definieras; en persons uppfattning av kvalitet baseras pa deras
upplevelse och bedémning av produkten (Zeithaml, 1988).

Varumarksimage, i denna uppsats definieras varumérksimage; varumérksimage ar
motiverade eller kanslomassiga uppfattningar som konsumenter féaster for specifika
varumérken (Dobni och Zinkhan, 1990).

Prisuppfattning, i denna uppsats definieras prisuppfattning; uppfattningen av priser utan
att kvalitetsskillnader tas i beaktande (Zielke, 2008).

1.6 Avgransningar

For att denna studie ska vara genomforbar med hansyn till den korta tidsperioden har ett
flertal avgrénsningar gjorts vilket presenteras nedan.

e Studien kommer endast att undersoka om forandringar pa textstorleken, pa den
text som anvands i en annons for att kommunicera produktens pris, paverkar
observatdrens képintention, kvalitetsuppfattning om produkten, varumarks-
uppfattning och prisuppfattning for en kostymannons.

e Da studien endast kommer undersoka effekterna for en kostymannons kommer
urvalet av respondenter som deltar i undersékningen avgréansas till man som
befinner sig mellan aldrarna 18 — 73.

e Studien kommer att avgransas till att endast undersoka tva varumarken som
avsdndare av annonsen, ett budgetvarumarke och ett premiumvarumarke.

e All insamling av data till denna undersdkning kommer att avgransas till att ske i
Stockholm, Sverige. Under tidsperioden marsmanad 2013.

e Studien kommer att avgransas till att endast undersoka annonser som endast

informerar om ett pris i annonsen, dvs. studiens undersdkning kommer ej behandla
annonser som innehdller bade ett ordinariepris och ett rabatterat pris.
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e Vid matning av kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksimage och
prisuppfattning kommer endast tidigare beprévade metoder att anvdndas®.

Denna studie kommer utga fran en annonsors perspektiv och det resultat som kommer
presenteras efter denna undersokning kommer huvudsakligen ligga i deras och dess
uppdragsgivares intresse. Studien vander sig ocksa till den akademiska varlden dar
vidareutveckling av denna studie kan intressera flertalet intressenter.

1.7 Disposition
Denna uppsats bestar av totalt nio stycken avsnitt, vilka ar foljande; Inledning, Teori,
Hypoteser, Metod, Resultat, Analys, Slutsatser, Diskussion och implikationer och sist
Framtida forskning.

| den ndstkommande delen av uppsatsen kommer det teoretiska ramverk som har anvéands
som stod for denna studie att presenteras. Den teori som presenteras bygger framst pa
tidigare studier/forskning och ligger till grund for de hypoteser som kommer presenteras i
uppsatsens tredje del. Teoridelen innehaller dven teori om de omraden som studien avser
att anvanda som matvariabler i undersokningen for att ge lasaren en djupare forstaelse.
Efter det teoretiska ramverket och hypoteserna i uppsatsen presenteras den metod som har
anvants i denna undersékning och hur och varfér den valda metoden har anvants. | det
femte avsnittet kommer studiens resultat att presenteras, dér en rad statistiska tester
kommer att presenteras och vara grunden till den efterkommande analysdelen. | analysen
kommer de hypoteser som uppsatsen har presenterat i avsnitt tre att bekréftas och
forkastas. | slutsatsen kommer sedan de framtagna fragestéllningarna att besvaras med
hjalp av studiens resultat och analys som bakgrund. Efter att fragestéallningarna har
besvarats i slutsatsen kommer studiens utférande och resultat att diskuteras i avsnitt nio,
diskussion och implikationer. Diskussionen kommer huvudsakligen att behandla
eventuella orsaker som kan ha lett till att undersdkningens resultat kan ha blivit
missvisande och vilka implikationer de inneburit for studiens resultat. Denna del kommer
aven behandla en reflektion 6ver hur studien skulle kunna ha utformas annorlunda for att
undvika de eventuella orsakerna till att resultatet kan ha blivit missvisande. | uppsatsen
sista avsnitt kommer forslag pa framtida studier att presenteras som bygger pa
vidareutvecklingar av denna studie och dess resultat.

2 Mer information om detta finns under rubrik: 4.3.1 - Enkat
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2. Teoretiskt ramverk

2.1 Hur hjarnan avkodar sifferkombinationer

Hur manniskan avkodar siffror kan delas in i tre olika processer (Dehaene, 1992). | den
forsta processen sker en viss avkodning och enklare berdkning av siffrorna, sa att vi
mentalt kan manipulera enskilda sekvenser av siffrorna och pa det sattet faststélla delar av
det i vart minne genom uppbyggda minnesregler. Denna metod anvands vanligen nar en
konsument forsoker berdkna prisskillnaden mellan tva produkter. | den andra processen
sker en direkt avrakning, vilket ger oss en matning av siffrornas totala summa, denna
process kan endast anvandas da vi star infor farre an fyra siffertal att berakna. | den tredje
processen sker en omedveten bearbetning av antalet siffror som presenteras tillsammans
och omvandlas sedan till en Internal magnitude representation, dvs. en uppfattning om
det ar stort eller litet, i vara sinnen. | denna process sker avkodningen av siffrorna pa
samma satt som vi avkodar uppfattningen om nagot vi tittar pa ar stort eller litet. Den
tredje processen anvands nar hjarnan avkodar sifferkombinationer med fyra eller fler
siffertal, vilket ar fallet da en konsument avkodar priset i en annons som presenteras i en
fyrsiffrigkombination. Det ar darfor den tredje processen som blir aktuell for denna studie.

2.1.1 Siffrornas storlek och dess betydelse vi avkodning

Nar vi avkodar siffror som magnitudes, process tre, delas siffrorna in i tva interna
representationer i var hjarna, dar alla siffror under fem avkodas i hjarnan som sma och alla
siffror 6ver fem avkodas som stora (Tzelgov et al., 1992).

Nér vi sedan avkodar en sifferkombination och berédknar kombinationens storlekssumma,
samtidigt som vi ser siffrornas fysiska storlek (font size) uppstar The size congruity effect
(Xia, 2003), (Dehaene, 1993). Sammanfattningsvis bestar denna effekt av att nar stora
siffror, siffror 6ver fem, presenteras i stor textstorlek (font size) kommer tiden hjarnan tar
pa sig att avkoda siffrorna att ga snabbare an om det stora siffrorna hade presenterats i en
liten textstorlek. For sma siffror, siffror under fem, blir effekten tvartom. Presenteras sma
siffror i en liten textstorlek sker avkodningen snabbare an om de hade presenterats i stor
text. Med andra ord; hur ett pris presenteras i textstorlek kommer paverka den tid det tar
for oss att avkoda priset, beroende pa vad priset bestar av for typ av siffror.

2.1.2 L-R avkodningsstrategi

Vi har mycket svart att komma ihag faktiska summor fran det sifferkombinationer som vi
avkodar, vilket har gjort att vi har skapat en avkodningsstrategi i vara hjarnor som bygger
pa att vi oftast laser siffror fran vanster till hoger for att enklare fa en uppfattning om hur
stor summan uppskattningsvis ar (Coulter, 2001). Nar vi anvander oss av denna strategi
och enklare kommer ihdg forsta siffran an Gvriga i en kombination blir forsta siffrans
betydelse stor vid var uppfattning om kombinationens totala storlek (Schindler &Kibarian,
1993). Vad denna siffra ar for typ, liten eller stor, och vilken textstorlek som anvands for
att presentera siffran kommer paverka bade tiden vi behtver for att avkoda den men ocksa
var uppfattning om den totala summan av sifferkombinationen (Dehaene, 1993).
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2.2 Annonselement (storlek och uppmarksamhet)

De tre viktigaste elementen i en annons &r varumarke, bild och text, vardera har visat sig
ha positiva effekter pa uppmarksamheten en annons drar till sig (Pieters & Wedel, 2004).
De resultat som Pieters och Wedel presenterar indikerar dven pa att desto stérre storlek en
annons har desto storre uppmarksamhet drar den till sig. Det mest intressanta i deras
studie for denna uppsats &r att annonselementet som visade sig ha storst effekt pa att ge en
annons mer uppméarksamhet ar en storleksokning géllande texten i annonsen, samtidigt
som det inte minskade uppmarksamheten till bild- och varumérkselementet i annonsen. En
av de viktigaste slutsatser i deras studie &r att de rekommenderar annonsorer att allvarligt
overvaga att agna mer utrymme for storre text i en annons da det har visat sig oka
uppmarksamheten till annonsen (Pieters & Wedel, 2004). Aven tidigare forskare har
kommit fram till liknande slutsatser, dar bland annat (Belch & Belch, 2001) papekar att de
flesta annonsorer anser att en annons huvudtextrubrik &r annonsens viktigaste element.

2.3 Kopintention

Kdpintention kan definieras enligt foljande; en individs vilja att kopa en viss produkt som
de sjélva véljer efter viss utvardering (Khan et al, 2012). Att mata koépintention anvands
rutinmassigt i konsumentundersokningar. Fishbein & Ajzen skrev 1975 att den enskilt
basta faktorn for att mata en individs beteende ar genom ett matt pa personens avsikt att
genomfora detta beteende. | marknadsundersékningar, anvands darfor vanligen
kopintention som en prediktiv matt pa efterfoljande kopbeteende. Att mata en individs
kdpintention har visat sig vara lampligt for nya produkter (Silk & Urban, 1978) och att
mattet ar tillforlitligast att anvanda for att mata individens kopintention pa kort sikt
(Morwitz & Schmittlein, 1992). For att en kopintention ska uppsta 6verhuvudtaget maste
en produkt exponeras for och bearbetas av en konsument for att personen ska kunna
utvérdera den. Inte forran detta har skett kommer personen kunna fa en positiv attityd till
produkten, vilket kravs for att en kopintention for produkten ska uppsta (Dennis et al,
2009). Kdpintention kan darmed skapas med hjalp av marknadskommunikation som leder
till positiva produkt- och varumarksattityder.

2.4 Prisuppfattning

Prisuppfattning kan definieras enligt foljande; uppfattningen av priser utan att
kvalitetsskillnader tas i beaktande (Zielke, 2008). Konsumenter skapar prisuppfattningar
for butiker, varumarken, kategorier och enskilda produkter. For enskilda produkter beror
enligt Zielke framst en konsuments prisuppfattning pa en jamforelse mot en given
standard, aven kallat referenspris. Hur produkten som konsumenten utvéarderar forhaller
sig i pris mot den uppfattade standardprissattningen som konsumenten har om de
produkter som &r inom samma kategori paverkar konsumentens prisuppfattning om
produkten. D.v.s. om produkten som utvarderas pris ar hogre an konsumentens
referenspris kommer prisuppfattningen paverkas och priset kommer att upplevas som
hogre.
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2.5 Kvalitetsuppfattning och prisets inverkan

| denna uppsats avser alltid ordet kvalitetsuppfattning den annonserade produkten och
definieras enligt en breddefinition; en persons uppfattning av kvalitet baseras pa deras
upplevelse och bedémning av produkten (Zeithaml, 1988).

FOrutom denna breda definition kan man &ven dela in en produkts kvalitetsuppfattning i
produktbaserade och anvéndarbaserade kvalitetsperspektiv. Ett produktbaserat perspektiv
syftar pa att kvaliteten hos en produkt ar mangden av dess eftertraktade egenskaper och ett
anvandarbaserat perspektiv syftar pa hur val produkten uppfyller kundens mal.

Med utgangspunkt i den definition som Zeithaml presenterat, som ligger till grund i denna
uppsats, ar &ven hennes modell av kvalitetsuppfattning av betydelse. Enligt denna modell
kan upplevd kvalitet forklaras genom tre aspekter; rykte som skapas med hjalp av
produktens marknadsforing och genom varumarket som ligger bakom produkten, upplevt
pris och abstrakta dimensioner som bygger pa produktens abstrakta egenskaper. Vad som
kan tolkas fran denna modell ar att en stor del av den upplevda kvaliteten bygger pa
subjektiva tolkningar, vilket gor det mojligt att den upplevda kvaliteten kan paverkas
beroende pa hur man véljer att marknadsfora produkten.

En av de faktorer som enligt Zeithaml paverkar den uppfattade kvaliteten ar det upplevda
priset, flertalet studier har gjorts for att studera samband mellan pris och kvalitet
exempelvis (McConnel, 1968), (Monroe och Chapman, 1987).

For att forklara relationen mellan pris och kvalitet kan man utga fran vardelinjen mellan
kvalitet och pris (Hernat, 2010). Enligt denna vérdelinje finns det ett tydligt samband
mellan pris och kvalitet, dar konsumenter vid ett givet pris forvantar sig en viss kvalitet
och vice versa. Detta innebdr att konsumenter vid ett givet pris, exempelvis i en annons,
indirekt forvantar sig en viss kvalitet pd produkten vilket paverkar deras
kvalitetsuppfattning.

Aven Zeithaml (1988) berér amnet om hur pris och kvalitet hanger ihop och hon
presenterar tre faktorer som har betydelse for hur stor inverkan priset kommer ha pa
kvalitetsuppfattningen, vilka ar foljande; produktkategorins kvalitets- och prisvariation,
konsumenternas mdojlighet och kunskap att utvardera kvaliteten hos produkten och
konsumenternas prismedvetenhet.
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2.6 Varumarksimage

Varumarksimage kan definieras enligt foljande; varumérksimage &r motiverade eller
kansloméssiga uppfattningar som konsumenter faster for specifika varumarken (Dobni
och Zinkhan, 1990).

Varumarksimage ar en av de mest betydande faktorerna som leder till varumarksvéarde
(Keller, 1993). For att forklara varumarksimage och dess betydelse for varuméarksvardet
presenterar Keller en modell. Enligt denna modell bygger varumarksimage helt pa
konsumenters perception, specifika associationer som konsumenter har for olika
varumarken. Varumarksvarde skapas enligt Keller genom att konsumenter bygger upp
starka, fordelaktiga och unika associationer knytet till ett specifikt varumarke. FoOr att
skapa starka associationer krévs att ett varumérke konsistent och relevant for sin
produktkategori kommunicerar sig pa marknaden. Associationerna blir fordelaktiga nar
konsumenten upplever att de blir levererade av varumarket och unika blir associationerna
nar de upplevs som dverlagsna pa ett utvalt attribut jamfort mot dess konkurrenter (Dahlén
& Lange, 2009).

Enligt den modell som Keller presenterar skapas varumérksvarde genom starka,
fordelaktiga och unika associationer, déar associationerna bygger pa konsumenters
perception. Enligt Keller bygger associationerna utifran fran tre omraden;
varumarksattribut, varumarksnyttor och varumarks attityd. Det forsta omradet, attribut,
bygger pa hur varumarket presenteras med hjalp av  produkter och
marknadskommunikation. Man skiljer pa produktrelaterade och icke-produktrelaterade
egenskaper, dar de icke-produktrelaterade egenskaperna bygger pa varumérkets
erbjudande i form av faktorer sasom pris, design, etc. Den andra faktorn, nyttor, bygger pa
vad konsumenten upplever att den far ut av att anvanda produkten. Den tredje faktorn,
attityd, &r en Gvergripande utvardering av varumarket dér faktorer fran samtliga omraden
utvarderas, olika attribut, olika nyttor och gillande.

2.6.1 Visuell perception

Visuell perception syftar pd hur hjarnan tar emot, tolkar och skapar mening av visuell
information (Barry, 2005). Tidigare studier har visat att visuell perception sker pa en
omedveten niva och styr beteendet innan den rationella delen av hjarnan & medveten om
att informationen mottagits (Bechara, Damasio, Tranel & Damasio, 1997). Med andra ord
skapar konsumenter attityder och uppfattningar om saker de exponeras for och bearbetar,
utan att dem rationellt &r medvetna om det. | denna fas hjalper hjarnan aven till att fylla ut
med information for att skapa en béattre uppfattning om den information som bearbetas,
vilket innebéar att hjarnan adderar information utifran den text- och bildinformation som
exempelvis finns i en annons for att battre kunna géra en utvardering och forma en
uppfattning om det som hjarnan bearbetar.
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3. Hypoteser

Nedan kommer samtliga hypoteser att presenteras och i alla hypoteser som kommer
presenteras utgar jag fran att observatoren kommer att avkoda prisinformationen i
annonsen som magnitudes, enligt (Dehaene, 1992) tredje sifferavkodningsprocess.

3.1 Hypoteser om effekter pa kopintentionen

Med utgangspunkt i (Silk & Urban, 1978) att kdpintentionen vanligtvis dkar nar nya
produkter annonseras kan man anta att en kdpintention fér den annonserade produkten
kommer att uppstd. Huruvida denna kommer paverkas beroende pa om annonsen
innehaller prisinformation eller inte och beroende pa vilken storlek pa texten som anvéands
for att kommunicera priset ar daremot inte lika uppenbart. Eftersom kopintention uppstar
efter att en produkt har exponerats for en konsument, sa denna kan fa positiva attityder till
produkten och varumarket (Dennis et al, 2009), blir darfor fragan vilken paverkan
prisinformationen och hur den presenteras far pa observatérens uppfattade attityd. Néar
annonsens avsandare &r ett budgetvarumarke utgar jag fran att forsta siffran i priset som
presenteras kommer vara av liten sort, (Tzelgov, 1992), ndr det &r ett premiumvarumérke
utgar jag fran att forsta siffran i priset kommer vara av stor sort. Man kan darfor anta att
den huvudsakliga prisinformationen som observatoren kommer att komma ihdg fran
budgetvarumarket ar att priset var litet, medans for preimumvarumarket att priset var stort.
Detta kommer formodligen att paverka observatorens uppfattade attityd, som leder till
kopintention, dar jag antar att ett upplevt hogre pris kommer att minska képintentionen.
Om man aven utgar fran att storre text drar till sig mer uppmarksamhet an liten text i en
annons (Pieters & Wedel, 2004). Kan man anta att observatdren kommer att fokusera mer
pa prisinformationen nar priset ar skrivet i storre text, vilket leder till att observatorens
attityd med storre sannolikhet kommer att paverkas av prisinformationen. Med detta sagt
antas att hur man valjer att kommunicera priset i en annons kommer att paverka
observatdrens attityd och darmed kdpintentionen och darfor skapas foljande hypoteser;

1a; Kopintentionen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och intentionen kommer att 6ka
desto storre textstorleken pa priset ar.

1b; Kopintentionen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och intentionen kommer att
minska desto storre textstorleken pa priset ar.

Tabell 3.1 — Sammanfattning — hypoteser gallande képintention
Férvintande effekter pd képintentionen
Budgetvarumarke Premiumvarumarke

Annons utan pris -/+

Annons med litet pris -

Annons med stort pris --
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3.2 Hypoteser om effekter pa kvalitetsuppfattningen
Kvalitetsuppfattning kan till stor del forklaras med hjalp av subjektiva tolkningar som en
konsument skapar dar bland annat upplevt pris och rykte ar tva viktiga faktorer (Zeithaml,
1988). Den ena faktorn, rykte, bygger till stor del pa hur en produkt marknadsfors och
vilket varumarke som ligger bakom produkten. Med detta i beaktning utgar vi fran att
kvalitetsuppfattningen kommer att vara hogre da annonsens avsidndare &r ett
premiumvarumarke dn ndr avsandaren ar ett budgetvarumarke. Om en annons saknar
prisinformation kan vi dven anta att en stor del av kvalitetsuppfattningen kommer att utga
fran annonsens avsandare och de associationer som observatoren har till det varuméarket.
Den andra stora faktorn, upplevt pris, kommer formodligen att paverkas beroende pa hur
priset véljs att kommuniceras i annonsen. Flertalet studier, exempel (McConnel, 1968),
har pavisat att det finns ett tydligt samband mellan kvalitet och pris, vilket jag dven nu
utgar i fran. Jag utgar dven fran att budgetvarumarkets pris kommer att vara lagt och
premiumvarumarkets pris kommer att vara hogt. Da man har konstaterat att det upplevda
priset kommer paverka kvalitetsuppfattningen antar jag att uppfattningen kommer att bli
lagre, desto lagre priset ar. Om man ocksa tar storlek och uppmarksamhet i beaktning, dar
en storre text i en annons leder till mer fokus och uppmarksamhet &n vad en litet text gor
(Pieters & Wedel, 2004). Med detta som bakgrund antar jag darfor att ett lagt pris bor
kommuniceras med liten text for att minska fokusen, da ett lagre upplevt pris minskar
kvalitetsuppfattningen (motsatsen for ett hogt pris) och darfor skapas foljande hypoteser;

2a; kvalitetsuppfattningen kommer att paverkas positiv nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och intentionen kommer att 6ka
desto storre textstorleken pa priset ar.

2b; kvalitetsuppfattningen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med
i annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och intentionen kommer att minska
desto storre textstorleken pa priset ar.

Tabell 3.2 — Sammanfattning — hypoteser gillande kvalitetsuppfattning

Forvintande effekter pa kvalitetsuppfattningen
Budgetvarumarke Premiumvarumarke

Annons utan pris

Annons med litet pris

Annons med stort pris
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3.3 Hypoteser om effekter pa varumarksimagen

Varumarksimage bygger helt pa konsumentens perception, specifika associationer
konsumenten skapar for ett varumarke. Associationerna bygger utifran tre faktorer,
attribut, nyttor och attityder (Keller, 1993). Det forsta omradet, attribut, kan till stor del
paverkas med hjalp av marknadskommunikation dér de icke-produktrelaterade attributen
bland annat bygger pa varumarkets erbjudande i form av pris, vilket blir intressant for
denna studie. Aven den tredje faktorn, attityd, blir av intresse d& det bestédr av en
overgripande bild av samtliga faktorer och kan &ven denna paverkas till stor del med hjalp
av marknadskommunikation. Da varumarksimage bygger pa perception bor aven visuell
perception tas i beaktning. Visuell perception syftar pa hur hjarnan tar emot, tolkar och
skapar mening av visuell information (Barry, 2005). Tidigare studier har visat att visuell
perception sker pa en omedveten niva och styr beteendet innan den rationella delen av
hjarnan & medveten om att informationen mottagits (Bechara, Damasio, Tranel &
Damasio, 1997). I denna fas hjalper hjarnan &ven till att fylla ut med information for att
skapa en béttre uppfattning om den information som bearbetas, vilket innebér att hjarnan
adderar information utifran den text- och bildinformation som exempelvis finns i en
annons for att battre kunna skapa en uppfattning om det som hjérnan bearbetar. Med
utgangspunkt i detta antar jag forst att hur priset kommuniceras i en annons paverkar
utvarderingen av de icke-produktrelaterade attributen som i sin tur paverkar
varumarketsimagen. Jag antar dven att observatéren omedvetet kommer att addera
information utifran den information som ges i annonsens for att battre kunna utvardera
och skapa sig en attityd till det som bearbetas. Om man &ven adderar relationen mellan
kvalitet och pris kan man anta att observatdren vid ett hogt pris omedvetet kommer addera
information om att produkten har hogre produktkvalitet, vilket paverkar observatorens
attityd till varumarket. Med utgangs punkt i det som har presenteras ovan och i tidigare
hypoteser skapas foljande hypoteser;

3a; varumarksimagen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och effekten kommer att 6ka desto
storre textstorleken pa priset ar.

3b; varumarksimagen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och effekten kommer att 6ka desto
storre textstorleken pa priset ar.

Tabell 3.3 — Sammanfattning — hypoteser gallande varumarksimagen
Forvintande effekter pa varumdrksimagen
Budgetvarumarke

Premiumvarumarke
Annons utan pris

Annons med litet pris

Annons med stort pris
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3.4 Hypoteser om effekter pa prisuppfattningen

For enskilda produkter beror framst en konsuments prisuppfattning pa en jamforelse mot
en given standard, &ven kallat referenspris. Hur produkten som konsumenten utvarderar
forhaller sig i pris mot den uppfattade standardprissattningen som konsumenten har om
det produkter som &ar inom samma kategori paverkar konsumentens prisuppfattning om
produkten (Zielke, 2008). Fragan blir darfor vilken paverkan prisinformationen och hur
den presenteras far pa observatorens prisuppfattning. Nar annonsens avsandare ar ett
budgetvarumarke utgar jag fran att forsta siffran i priset som presenteras kommer vara av
liten sort, (Tzelgov et al., 1992), nar det ar ett premiumvarumarke utgar jag fran att forsta
siffran i priset kommer vara av stor sort. Man kan darfor anta att den huvudsakliga
prisinformationen som observatéren kommer att komma ihag fran budgetvarumarket &r att
priset var litet, medans for premiumvarumarket att priset var stort. Detta antar jag kommer
att paverka observatdrens prisuppfattning. Om man dven utgar fran att storre text drar till
sig mer uppmarksamhet an liten text i en annons (Pieters & Wedel, 2004). Kan vi anta att
observatéren kommer att fokusera mer pa prisinformationen nar priset ar skrivet i storre
text, vilket leder till att observatorens prisuppfattning med storre sannolikhet kommer att
paverkas av prisinformationen. Om man &ven utgar fran att priset i annonsen med
avsandare fran ett premiumvarumarke kommer ha en prissittning som ligger Gver
observatdrens referenspris for kategorin bor prisuppfattningen for denna produkt att bli
negativ, vilket later oss att anta att denna annons kommer att tjana pa att minska fokuset
pa priset i annonsen (motsatsen for budgetvarumarket). Med detta som bakgrund skapas
foljande hypoteser;

4a; Prisuppfattningen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och den positiva effekten kommer att
oka desto storre textstorleken pa priset ar.

4b; Prisuppfattningen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och den negativa effekten kommer
att 6ka desto storre textstorleken pa priset ar.

Tabell 3.4 — Sammanfattning — hypoteser gillande prisuppfattningen

Forvidntande effekter pa prisuppfattningen
Budgetvarumarke Premiumvarumarke

Annons utan pris

Annons med litet pris

Annons med stort pris
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4. Metod

| detta avsnitt av uppsatsen kommer metoden som har anvands for att utféra experimentet
att presenteras. Experimentet genomfors genom en kvantitativ metod med hjélp av en
Surveyundersokning® vars syfte ar att testa vilka effekter en annons textstorlek p&
prisinformationen i annonsen har pa annonsens observatér. De omraden som undersoks
for att se om det uppstar effekter ar inom foljande, observatorens; kopintention,
kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning géallande det annonserade
varumdrket och dess produkt i annonsen. Experimentet &r avgransat till att endast
undersoka effekterna inom de utvalda omradena genom en annons for en kostym.

FOr att undersoka detta skapas tre annonser, som dar identiska forutom prisinformationen,
dar skillnaden &r att den ena annonsen har priset presenterat i liten textstorlek, den andra i
stor textstorlek och den tredje saknar information gallande priset, den tredje kommer att
anvandas som en kontrollgrupp for att kontrollera om prisinformation i annonsen har
nagon betydelse Gverhuvudtaget pa effekten av observatorens kvalitetsuppfattning,
varumarksuppfattning, kdpintention och prisuppfattning.

Experimentet undersoker forutom att testa vilka effekter som uppstar, beroende pa
prisinformationens textstorlek, ocksd om effekterna eventuellt skiljer sig at beroende pa
vem som &r annonsens avsandare, om annonsens avsandare ar klassad som ett premium-
eller ett budgetvarumarke. For att genomfora detta anvander experimentet sig av tva
annonsavsandare, dar foretaget X blir experimentets budgetavsandare och foretaget Y blir
avséndaren som speglar ett premiumvarumarke.

De data som samlas in behandlas sedan med hjdlp av statistikprogrammet IBM SPSS
Statistics 20 som sedan kommer presenteras i resultatavsnittet och vara grunden till
analysen av de resultat som presenteras. De statistiska jamfoérelserna som kommer att
anvandas kommer utforas genom Independent-Samples T-test, da det ar tva grupper, med
over 30 respondenter, som &r lika stora som jamférs och om det ar grupperna som jamfors.
Nar fler an tva grupper kommer jamforas mot varandra samtidigt, da grupperna har 6ver
30 respondenter och ar lika stora, kommer ett Anova Tukey test att anvandas. Ett
konfidensintervall pa 95 procent kommer alltid anvandas i samtliga tester som genomfors.

Tabell 4.1 — Experimentdesign

Budgetvarumarke Premiumvarumarke
Annonsmanipulation X Y
Priset presenterat i liten text Annons 1 Annons 4
Priset presenterat i stor text Annons 2 Annons 5
Annons utan prisinformation Annons 3 Annons 6

® Las mer under rubrik: 4.3 Undersékningen (kvantitativ metod)
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4.1 Val av experimentets annonser och avsandare

Den annons som har valts att anvandas till detta experiment kommer ursprungligen fran
det italienska kladforetaget Canali. Annonsen ingar i Canali:s varkollektion ar 2013.
Anledningen till varfér en befintlig annons valdes att anvandas istéllet for att en ny
skapades var for att sdkerstalla att experimentets annons skall vara sa realistisk som
mojligt, avseende pa nuvarande mode och trender inom den utvalda kategorin.

Bild 4.1 — Ursprunglig annons fran Canali

Vid val av avsandare har tre aspekter tagits i
beaktning; den forsta att det ska vara en avsandare
som positioneras pa marknaden som ett
budgetvarumérke och en som positioneras som ett
premiumvarumarke. Den andra aspekten har varit att
| hitta aktorer som har en mycket snarlik produkt i
B deras varkollektion 2013, som den produkt som
presenteras i annonsen. Den tredje aspekten &r att
aktorerna ska anvanda sig av snarlika annonser vad
géller design och utformning, som den annons som
anvands i denna undersokning. Med hansyn till dessa
tre faktorer har Brothers valts ut som budgetaktor och
dess snarlika produkt som den i annonsen ér Riley
RY Stepney, vars ordinariepris ar 2189 kr'. Emporio Armani har valts ut som
premiumaktor och dess snarlika produkt som annonsens ar modell: L1V16AL10811918,
vars ordinariepris ar 6 859 kr".
Den ursprungliga annonsen fran Canali har sedan manipulerats med hjalp av
bildredigeringsprogrammet Adobe Photoshop CS5 dér tre annonser for respektive utvald
avsdndare har skapats. | samtliga annonser har avsandarens logotyp adderats in i
ursprungsbilden, placerat till vanster i nedre hornet pa bilden. Sedan har produkten i
annonsen, kostymen, namngivits till Nedwin Suit, efter inspiration fran Tiger Of Sweden:s
varkollektion 2013. Produktens namn i experimentet valdes att vara detsamma for
respektive avsandare for att minimera skillnaderna mellan annonserna sa mycket som
mdjligt. Produktens namn kommer att skrivas ut ovanfor priset i annonserna i storlek 18 i
samma typsnitt som priset. Anledningen till varfor produktnamn har adderats till
annonserna ar for att tydliggora vad det ar for produkt annonsen kommunicerar. Det som
sedan sarskiljer annonserna, forutom avsandaren, kommer vara textstorleken pa priset,
som presenteras i samtliga annonser uppe i hdger hdrn centrerat i vit text. I de annonser
som presenteras med manipulationen att priset skrivs i liten text ar textstorleken skriven i

* Priset &r taget fr&n Brothers webbshop, 2012-03-15
® Priset &r taget frén Emporio Armani:s webbshop, 2012-03- 15
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18 punkter med typsnittet Futura, medans annonserna manipulerade med stor text pa priset
ar skrivet i 65 punkter i samma typsnitt, vilket totalt &r en storleksokning pa 260 procent.
Priset i annonserna sarskiljer sig mellan de tva olika avsidndarna, men ej mellan
annonserna fran samma avsandare. Priserna som presenteras i annonserna utgar fran de
marknadsbaserade priserna pa de utvalda likartade produkterna fran respektive avsandare.
Dock genomfors en prissankning pa 20 procent fran dess ordinariepriser for att fortydliga
att produkten presenteras i en séljande annons.

Bild 4.2 — Experimentets annonser fér Brothers (bilaga 1)

Annons 1 Annons 2 Annons 3

NEDVIN suIT NEDVIN suIT NEDVIN suIT

1749:-

BROTHERS W BROTHERS BROTHERS

i IR —

Priset i liten text Priset i stor text Ingen prisinformation

Bild 4.3 — Experimentets annonser fér Emporio Armani (bilaga 2)

Annons 4 Annons 5 Annons 6

NEDVIN sUIT NEDVIN SUIT

&

NEDVIN sulr
5490:-

EMPORIO IPORIO EMPORIO
& = =

ARMANI ~ ARMANI ‘ ARMANI

Y i USEY

Priset i liten text Priset i stor text Ingen prisinformation
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4.2 Utforda fortester
For att sakerstalla att de tva valda varumarkena, Brothers och Emporio Armani, uppfyller
de tre aspekter som var kriterium for att de skulle véljas till detta experiment;

1. Att aktoren anvander sig av liknande annonser som den valda annonsen
2. Att aktdren har likartade produkter som den annonserade produkten
3. Att en av aktorerna klassas som ett budgetvarumarke och ett som premiumvarumarke

Samt att de valda priserna till annonserna, 20 procent under det ordinariepriset pa
aktorens mest likartade produkt, upplevs som realistiskt i observatdrens 6gon har fyra
stycken fortester utforts for att sdkerstélla att de val som har gjorts till experimentet &r
tillforlitliga. Resultaten fran de utforda fortesterna bekraftar att valen av aktorer som
avsandare till detta experiment blir tillforlitligt. De utforda fortesterna presenteras nedan:

4.2.1 Fortest 1 - val av budgetvarumarke och premiumvarumarke
For att sakerstélla att de tva utvalda aktorerna upplevs som ett budgetvarumarke och ett

premiumvarumarke, dar Brothers har valts ut som budget och Emporio Armani som
premium har ett fortest utforts. Fortestet utférdes genom att 19 personer inom
malgruppen, per aktor, har fatt besvara en friga. Frigan som anvindes var; “jag upplever
detta varumirke som ett:, budgetvarumarke/premiumvarumairke” Frdgan méttes med hjilp
av en sjugradig Likertskala och tillsammans med fragan fick respondenterna se en bild.
Dar de 19 respondenter som avsag Brothers fick se en bild pa deras logotyp och de 19 som
avsag Emporio Armani fick se en bild pa deras logotyp. Se bilaga 3 for utformningen av
fortestet. Samtliga respondenter blev slumpmassigt utvalda pa Stockholms Centralstation
den 2013-03-15 mellan kl: 15-21. Innan huvudfragan fick samtliga respondenter forst
svara pa en JA/NEJ frdga som 16d; “kédnner du igen detta varumirke sen tidigare?”
Anledningen till att denna frdga delades ut innan var for att sékerstalla att bada
varumarkena var tillrackligt etablerade pa marknaden for att majoriteten av
respondenterna skulle kanna till varuméarkena sedan tidigare.

Tabell 4.2 — Resultat fran fortest 1
Kéinner du igen detta varumdrke sen tidigare?

Brothers \ Emporio Armani
Antal respondenter 19 st. 19 st.
Medelvarde (1-2) 1,00 1,00
1=Ja 2 = Nej
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Tabell 4.3 — Resultat fran fortest 1
Jag upplever detta varumdéirke som ett:

Brothers \ Emporio Armani
Antal respondenter 19 st. 19 st.
Medelvéarde (1-7) 2,37 6,59
1 = Budgetvarumarke 7 = Premiumvarumarke

Resultatet fran fortestet bekraftar att en stark varumarkskannedom finns for bada
aktOrerna. Resultatet bekréftar dven att den forsta aspekten uppfylls. Resultatet & mycket
tillforlitligt att Emporio Armani uppfattas som ett premiumvarumérke och resultatet att
Brothers uppfattas som ett budgetvarumarke &r ocksa tillforlitligt, dock inte lika
Overtygande som resultatet for Armani.

4.2.2 Fortest 2 - val av annonsutformning

For att sékerstdlla att den annons som valdes att anvandas i detta experiment,
ursprungligen fran Canali 2013, liknade de utvalda akt6rernas egen annonsutformning har
ett fortest utforts dar 19 personer inom malgruppen, per aktor, har fatt besvara fragan;
”denna annons paminner om tidigare annonser jag har sitt fran detta varumérke, stimmer
inte/stdimmer”. Fragan méittes med hjilp av en sjugradig Likertskala och tillsammans med
fragan fick de 19 respondenter som avsag Brothers se en bild pa annons tva och de 19 som
avsag Emporio Armani se en bild pa annons fem. Se bilaga 4 for utformningen av
fortestet. Samtliga respondenter blev slumpmassigt utvalda pa Stockholms Centralstation
den 2013-03-15 mellan Kkl: 15-21.

Tabell 4.4 — Resultat fran fortest 2
Denna annons paminner om tidigare annonser jag har sdtt fran detta varumdrke:

Brothers \ Emporio Armani
Antal respondenter 19 st. 19 st.
Medelvarde (1-7) 5,83 6,13
1 = Stammer inte 7 = Stammer

Resultatet fran fortestet bekraftar att valet av annons ar tillforlitligt for de bada valda
aktorerna.

4.2.3 Fortest 3 - val av produkt

FOr att sedan sédkerstdlla att den produkt som exponeras i den utvalda annonsen som
valdes att anvandas i detta experiment upplevdes som en produkt som de utvalda
aktorerna skulle kunna ha haft i sitt eget sortiment har ett fortest utforts. Fortestet utfordes
genom att 19 personer inom malgruppen, per aktdr, har fitt besvara frigan; “denna
produkt liknar andra produkter jag har sitt frin detta varumérke, stimmer inte/stammer”.
Fragan mattes med hjalp av en sjugradig Likertskala och tillsammans med fragan fick de
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19 respondenter som avsag Brothers se en bild pa annons tva och de 19 som avsag
Emporio Armani se en bild pd annons fem. Se bilaga 5 for utformningen av fortestet.
Samtliga respondenter blev slumpmaéssigt utvalda pa Stockholms Centralstation den 2013-
03-15 mellan kl: 15-21.

Tabell 4.5 — Resultat fran fortest 3
Denna produkt liknar andra produkter jag har scitt fran detta varumdrke:

Brothers \ Emporio Armani
Antal respondenter 19 st. 19 st.
Medelvéarde (1-7) 4,97 6,09
1 = Stammer inte 7 = Stammer

Resultatet fran detta fortest bekraftar att produkten i annonsen paminner om produkter
som aktorerna skulle kunna ha haft i sitt eget sortiment, vilket gor att aktorerna kan
anvandas tillforlitligt angaende denna aspekt. Resultatet ar dock inte lika 6vertygande for
Brothers, men &anda pa en acceptabel niva.

4.2.4 Fortest 4 - val av prissattning

For att sakerstélla att priserna som har vals till detta experiment, som utgar fran respektive
aktors mest snarlika produkts ordinariepris minus en prisreducering pa 20 procent for att
tydliggora att produkterna ar i en séljande annons, har ett fortest utforts. Fortestet utfordes
aven denna gang genom att 19 personer inom malgruppen, per aktor, har fatt besvara en
frdga. Frdgan som anvidndes var; “priset pd denna produkt stimmer Overens med min
prisuppfattning for varumarket, stimmer inte/stimmer” Fragan méttes med hjélp av en
sjugradig Likertskala och tillsammans med fragan fick de 19 respondenter som avsag
Brothers se en bild pa annons tva och de 19 som avsag Emporio Armani se en bild pa
annons fem. Se bilaga 6 for utformningen av fortestet. Samtliga respondenter blev
slumpmissigt utvalda pa Stockholms Centralstation den 2013-03-15 mellan kl: 15-21.

Tabell 4.6 — Resultat fran fortest 4
Priset pd denna produkt stdmmer 6verens med min prisuppfattning for varumdrket:

Brothers \ Emporio Armani
Antal respondenter 19 st. 19 st.
Medelvarde (1-7) 5,77 5,29
1 = Stammer inte 7 = Stammer

Resultatet fran detta fortest bekraftar att de valda priserna i annonserna upplevs som
trovardiga och bor darfor inte paverka experimentets utfall pd de omraden som kommer
att méatas. Resultaten i detta fortest ar dock inte lika starka som i det tre tidigare
fortesterna, vilket kan bero pa den prisséankning pa 20 procent fran det ordinariepriset som
har utforts. Resultaten &r dock tillrackligt tillforlitligt for att kunna anvéndas i
experimentet.
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4.3 Undersokningen (kvantitativ metod)

Syftet med denna undersokning ar att undersoka hur en annons observatdrs kdpintention,
kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning paverkas om annonsens
prisinformations textstorlek forandras. FOr att svara pa denna fragestallning och for att
kunna anvénda de resultat som undersokningen kommer presentera genom generalisering
av de respondenter som deltar i denna undersokning, att de motsvarar hela populationen,
har en kvantitativ undersékningsmetod valts att anvéndas. Valet att anvdnda en
surveyundersokning till detta experiment beror pa att det ar en bra metod for att samla in
en stor mangd data. En surveyundersokning ar ocksa vanligen den basta metoden for att
studera attityder hos en grupp manniskor som inte gar att studera direkt (Ekstrom &
Larsson, 2000). Surveyundersokningar sker vanligen genom antingen personintervjuer
eller med hjalp av enkéater. Denna undersokning har skett genom fysiska enkater da
personliga intervjuer kraver mycket arbete for att samla in en storre méngd data (Ekstrom
& Larsson, 2000). Da en stor mangd data har prioriterats och undersokningen utfordes
under en kortare tidsperiod blev alternativet att anvanda sig av enkéter som metod till
denna kvantitativa undersékning. Experimentet undersoks med insamlad data fran
undersékningens framtagna fysiska enkat dar det totalt samlades in data fran 240 stycken
enkater fordelat pa 40 stycken insamlade enkéater for respektive framtagen annons.

4.3.1 Enkat

FoOr att utfora experimentet vars huvudsyfte &r att se hur prisinformationens textstorlek i en
annons paverkar observatorens kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning
och prisuppfattning utformades en enkat, bestaende av fragor som méter de ovannamnda
omradena. De fragorna som har anvants i studien ar beprévade fragor inom respektive
omrade, dar det har tagits ut tre stycken fragor for respektive omrade. Samtliga delfragor
inom respektive omrade har sedan sammansatts till ett index for respektive omrade. De
index som har skapats har haft som krav att ha ett Cronbachs alfa varde hogre an 0,7 for
att sakerstalla att en hog intern konsistens utvarderas (Soderlund, 2005). Samtliga fragor i
enkédten mattes med hjalp av en sjugradig Likertskala. Denna intervallskala ar en vanlig
metod for métningar av uppfattningar, attityder och intentioner enligt (S6derlund, 2005).

Enkaten bestod aven av tre stycken fragor som mater observatérens varumarksattityd som
kommer att anvandas som komplement for att mata varumarksimagen.

For de tva annonser dar information om priset ej framgéar har de anvanda, tidigare
beprovade fradgorna, for att mata prisuppfattningen modifieras. Den modifiering som har
utforts bestod av att de fragor som borjar med frasen “denna produkts pris ar..” har byts ut
till frasen ’jag tror att denna produkts pris ar...”
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Avslutningsvis i enkaten har respondenterna fatt fylla i sin alder, dar fragan har varit;
“hur gammal &r du?” och svaret har fatt skrivits ner pa en tom rad.

Totalt bestod enkaten av 15 fragor och enkéatens utformning gar att se i bilaga 7
De omraden som enkéaten behandlar och de fragor som har anvants till respektive omrade
presenteras nedan.

Kopintention

For att mata kopintention har tre fragor anvands for att skapa ett index for kopintention.
Indexet har fatt ett Cronbachs Alfa pa 0,90. Fragorna som har anvéands for att skapa detta
index dr himtade fran tva tidigare studier dir de tva fragorna; "hur gérna skulle du vilja ha
denna produkt?, inte alls/véldigt mycket” och “hur troligt dr det att du kommer prova
denna produkt?, inte alls troligt/vildigt troligt” kommer i fran (Juster, 1966). Den tredje
fragan som har anvinds i studien; ”Jag kommer sannolikt att kopa denna produkt inom 6
manader, inte sannolikt/sannolikt” dr himtad frén (Bergkvist & Rossister, 2009).

Samtliga fragor mattes med hjélp av en sjugradig Likertskala.

Kvalitetsuppfattning

For att mata kvalitetsuppfattningen har tre fragor anvands for att skapa ett index for
kvalitetsuppfattningen. Indexet har fatt ett Cronbachs Alfa pa 0,89. Fragorna som har
anvands for att skapa detta index ar hamtade fran (Dodds, Monroe & Grewal, 1991).
Fragorna som har anvands ir foljande; “sannolikheten for att denna produkt skulle vara
tillforlitlig ar:, valdigt lag/vildigt hog” “jag upplever att denna produkt har hog hillbarhet,
stimmer inte/stimmer” och “sannolikheten att denna produkt ir tillverkad av material av
hogkvalitet ar;, valdigt lag/véldigt hog”. Samtliga fragor mittes med hjilp av en sjugradig
Likertskala.

Varumarksimage

For att mata varumarkesimage har tre fragor anvéands for att skapa ett index. Indexet har
fatt ett Cronbachs Alfa pa 0,87. Fragorna som har anvands for att skapa detta index ar
hamtade fran (Low & Lamb, 2000). Fragorna som har anvands ar foljande; jag upplever
varumarket i annonsen som; opopuldrt/populdart, gammalmodigt/trendigt och
oattraktivt/attraktivt. Samtliga fragor mattes med hjalp av en sjugradig Likertskala.

Prisuppfattning

For att mata prisuppfattningen har tre frdgor anvands for att skapa ett index for
prisuppfattningen. Indexet har fatt ett Cronbachs Alfa pa 0,82. Frdgorna som har anvands
for att skapa detta index ar hamtade fran (Zielke, 2008). Frdgorna som har anvands ar
foljande; “den annonserade produktens prisniva ir;, ldg/hog”, “priset pd denna produkt ar i
relation till vad jag far ut for mina pengar, stimmer inte/stimmer” och ”denna produkt &r

dyrare dn likartade produkter;, stimmer inte/stimmer”. Samtliga frdgor mittes med hjdlp
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av en sjugradig Likertskala. Till de tva annonser dar prisinformation ej ingar har fragorna
modifierats om fran ”denna produkt &r...” till ’jag tror denna produkt...”.

Dessa modifieringar har dock ej stod fran tidigare forskning.

Varumarksattityd (komplement till varumarksimage)

For att mata varumarksattityd har dven ett trefragematt anvands som har fatt ett Cronbachs
Alfa pa 0,92. Trefragemattet innehaller fragor om hur omradena uppfattas i termer av
gillar, bra och positivt. Fragorna ar hamtade fran (MacKenzie, Lutz, and Belch, 1986) och
(Brown and Stayman, 1992). Aven dessa fragor métes pa en sjugradig Likertskala.

4.3.2 Respondenter
Det optimala tillstandet for denna undersokning hade varit att samla in data fran samtliga

personer som ingar i malgruppen for denna produkt och de framtagna annonserna. Da
dock denna malgrupp indirekt bestar av alla man i aldern 18 + &r detta direkt orealistiskt
att genomfora. Av praktiska skal har populationen begréansats till de personer som ingar i
malgruppen och som har befunnit sig pa de platser déar enkaterna fysiskt har samlats in.
For att fa optimala generaliserade resultat fran de urval av malgruppen som deltog i
experimentet valdes urvalet ut obundet slumpmaéssigt (OSU) vilket ar en mycket effektiv
metod att anvanda for att uppna en generalisering (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson &
Waéngnerud, 2009).

Totalt samlades 240 stycken fysiska enkater in, 40 stycken for respektive annons, alla fran
personer som ingar i malgruppen och som slumpmassigt blivit utvalda och férdelningen
av de sex olika annonserna har aven skett genom slumpmassig utdelning.

Tabell 4.7 — Antal respondenter och aldersfordelning
Utfall Annons1l Annons2 Annons3

Totalt antal respondenter 40 st 40 st 40 st 40 st 40 st 40 st
Antal mellan dlder 18-31 15 st 12 st 11 st. 12 st. 10 st 11 st.
Antal mellan alder 32-45 9 st 11 st 9 st. 8 st. 14 st. 11 st.
Antal mellan alder 46-59 9 st 8 st 11 st. 10 st. 10 st 10 st.
Antal mellan alder 60-73 8 st 9 st 9 st. 9 st. 6 st. 8 st.

4.3.3 Procedur enkitinsamling
Datainsamlingen genomftrdes genom en fysisk enkat som slumpmassigt har delats ut till

man mellan aldrarna 18-73 ar. Alla insamlade svar har varit anonyma, vilket samliga
respondenter har blivit informerade om innan de deltog i undersékningen. Enkaten som
anvandes bestod forst av ett informationsblad som respondenterna behévde lasa igenom
innan enkéten fick besvaras. | informationsbladet blev respondenterna informerade om att
enkaten gallde en kostymannons som har lanserats och marknadsforts under borjan av
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varen 2013. Efter att respondenterna hade last informationsbladet blev de exponerade for
en av de sex skapade annonserna, dar valet av vilken annons som de blev exponerade for
skedde helt slumpméssigt. Efter att respondenterna hade exponerats for annonsen i tio
sekunder fick de enkaten med fragorna att besvara. Respondenterna fick dven nar som
helst under den tid de besvarade enkéten fortsétta att titta pa annonsen.

Var insamlingen av data har skett och under vilka tidpunkter presenteras i tabell 4.8.

Tabell 4.8 — Datainsamlingen

Platser Antal insamlade enkdter \ Tidpunkt

Stockholms Centralstation 100 st 20-23/03 kl: 10-17
Stockholms Universitet 50 st 28/03 kl: 10-17
Stockholms Stadsbibliotek 30 st 19/03 kl: 10-14
Sergels torg 30 st 24/03 kl: 10-14
Filmstaden, Hotorget 30 st 26/03 kl: 10-14

4.4 Experimentets tillforlitlighet och giltighet

De atgarder som har genomforts innan denna undersokning utfordes, valet av metod,
anvandning av beprévade matmetoder, utférandet av fortester och den slumpmaéssiga
insamlingsmetoden bor anses vara tillrackligt for att riskerna ska ha minimeras for att
uppna en god niva av reliabilitet och validitet.

4.4.1 Reliabilitet

Med reliabilitet syftar man pa hur stor avvikelse det finns mellan de observerade vérdena
som undersokningen presenterar och de faktiska vardena, som har paverkats pa grund av
att slumpmaéssigheten har haft brister. Den huvudsakliga atgarden som har gjorts for att
undvika en sadan avvikelse &ar att samtliga fragor som i enkaten har anvands for
experimentet har bestatt av val beprovade fragor for att mata respektive omrade som
studien undersoker. Samtliga fragor som har anvéands inom respektive omrade har sedan
anvants for att ta fram index for respektive omrade. Kravet har varit att samtliga skapade
index ska ha ett Cronbachs Alfa varde hogre an 0,7, vilket enligt (S6derlund, 2005) ar en
acceptabel niva inom forskning pa denna niva.

Den enkatundersdkning som har anvéands for studien har samlat in ett relativt stort antal
respondenter i sammanhanget. Ett hogt antal respondenter gor att generaliseringen av
resultatet for hela populationen blir mer rattvisande an om férre respondenter hade deltagit
i experimentet. De respondenter som har deltagit i undersdokningen har &dven samtliga
tillnort malgruppen for den annonserade produkten och da éldersspridningen har haft en
hog variation bland samtliga respondenter far de dven ses som representativa for hela
malgruppen.
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4.4.2 Validitet

Né&r man utfor undersokningar som undersoker konsumenters attityd och uppfattning &r en
vanlig svarighet att sakerstalla att de fragor man anvander sig av i undersokningen faktiskt
besvarar det som &r tankt. Da samtliga fragor som har anvéants kommer fran tidigare
studier med beprovade resultat 1ar det ur denna aspekt ses som att validiteten ar hog i
denna undersokning, detta ar vad som kallas den interna validiteten (Malhotra, 2010).

Till experimentet har &ven fyra fortester utforts for att sakerstdlla att det som
respondenterna exponerades for i undersokningen (annonserna) var tillforlitliga och
reflekterade det som var syftet att underséka i detta experiment.

Forutom den interna validiteten finns &ven den externa validiteten som ber6r om
undersokningens resultat &r generaliserbara for hela populationen (Malhotra, 2010).
Undersokningens slumpmassiga urval av respondenter ur malgruppen och den mangd
respondenter som deltagit i undersokningen starker experimentets validitet. Det som
daremot sénker validiteten &r att insamlingen av data, i form av enké&trespondenter, endast
har skett i Stockholm, vilket kan vara missvisande for att kunna generalisera hela den
svenska populationen i malgruppen.

Undersokningen har dven innehallit en kontrollgrupp for respektive annonsavséandare, dar
en annons for respektive avsédndare har anvands som saknar prisinformation. Denna
kontrollatgard har vidtagits for att sakerstalla om prisinformation i en annons har nagon
effekt dverhuvudtaget pa de utvalda omradena som har undersokts.
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5. Resultat

Nedan kommer resultatet fran experimentet att presenteras. Resultatet &r indelat i att forst
beskriva effektskillnaderna fran annonserna med avsandaren som budgetvarumarke och
sedan beskrivs effekterna fran annonserna med avsandaren som ett premiumvarumarke. |
slutet kommer sedan resultat presenteras huruvida effekterna skiljer sig at beroende pa om
avséndaren ar ett premium- eller ett budgetvarumarke. De statistiska jamforelserna som
presenteras nedan har utférts genom Independent-Samples T-test, da det &r tva grupper,
med Over 30 respondenter, som alltid &r lika stora som jamfors och det &r grupperna som
jamfors mot varandra. Ett konfidensintervall pa 95 procent har dven anvants.

5.1 Budgetvarumarke, med pris skrivet i liten textstorlek

For annonsen med prisinformationen skrivet i liten textstorlek for budgetvarumarket,
Brothers, blev annonsens effekter annorlunda i jamférelse med samma annons men utan
prisinformation. For faktorerna kopintention och kvalitetsuppfattning pavisades inga
signifikanta skillnader mellan annonsen med litet pris och annonsen utan pris. En viss
okning av kvalitetsuppfattning gar att tolka for annonsen utan pris, men resultatet ar ej
signifikant och gar darfor ej att antas som trovardigt. Kopintentionen pavisade en viss
okning ndr annonsen hade litet pris &n nar annonsen saknar pris, men resultatet ar ej
signifikant och kan ej antas som trovardigt. Det faktorer som daremot pavisade
signifikanta skillnader mellan annonserna dar prisuppfattning, varumérksimage och
varumarksattityd. Prisuppfattningen skiljer sig 0,69 skalsteg dar observatérens
prisuppfattning om produkten blev lagre om priset var utskrivet i annonsen med liten text
an om annonsen saknade prisuppgifter om produkten i annonsen. Observatdrens
uppfattning om varumarkets image fick en positiv 6kning pa 0,67 skalsteg om annonsen
sakna prisinformation &n om annonsen innehdll prisinformation utskrivet i liten text.
Likasa observatorens varumarksattityd som har anvants som komplement for att méata
varumarkets image pavisade samma resultat som for varumarksimage, dar annonsen utan
prisinformation fick en positiv effekt pa attityden med 0,55 skalsteg. Sammanfattningsvis
fick en annons, med avsandare fran ett budgetvarumarke, signifikanta skillnader pa den
upplevda prisuppfattningen, varuméarkets image och varumarksattityden beroende pd om
annonsen inneholl prisinformation utskrivet i liten text & om annonsen saknade
prisinformation.

Tabell 5.1 — Sammanstallning

Budgetvarumarke Litet pris Utan pris Sig.
Kopintention 2,70 2,57 ,645

Kvalitetsuppfattning 4,20 4,32 ,637
Varumarksimage 4,40 5,07 ,001%*
Varumarksattityd 4,48 5,03 ,007*

Prisuppfattning 4,02 4,71 ,043*
* All data presenteras i medelviirde fidn en skala pd 1-7 pa samtliga variabler
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5.2 Budgetvarumarke, med pris skrivet i stor textstorlek

FOor annonsen med prisinformationen skrivet i stor textstorlek for budgetvarumarket,
Brothers, blev annonsens effekter annorlunda i jamforelse med samma annons men utan
prisinformation. For faktorn kopintention pavisades ingen signifikant skillnad mellan
annonsen med stort pris och annonsen utan pris. En viss 6kning av kopintentionen gar att
tolka for annonsen med stort pris, men resultatet &r ej signifikant och gar darfor ej att antas
som trovardigt. Det faktorer som daremot pavisade signifikanta skillnader mellan
annonserna  ar  kvalitetsuppfattning,  prisuppfattning, =~ varumarksimage  och
varumarksattityd. Kvalitetsuppfattningen skiljer sig 0,66 skalsteg dar annonsen utan pris
upplevdes ha hogre kvalitet. Prisuppfattningen skiljer sig hela 1,56 skalsteg dar
observatdrens prisuppfattning om produkten blev lagre om priset ar utskrivet i annonsen
med stor text & om annonsen sakna prisuppgifter om produkten i annonsen.
Observatdrens uppfattning om varumarkets image fick dven en stor positiv 6kning pa 1,62
skalsteg om annonsen sakna prisinformation an om annonsen innehaller prisinformation
utskrivet i stor text. Likasda observatérens varumarksattityd som har anvants som
komplement for att mata varumarkets image pavisade samma resultat som for
varumarksimage, dar annonsen utan prisinformation fick en positiv effekt pa attityden
med 0,98 skalsteg. Sammanfattningsvis fick en annons, med avsandare fran ett
budgetvarumarke, signifikanta skillnader pa alla variabler utom kd&pintentionen da
annonsen hade prisinformation utskrivet i stor text d4n om annonsen saknade
prisinformation. ~ Observatérens  kvalitetsuppfattning ~ och  uppfattning  om
varumarksimage/attityd blev betydligt positivare om annonsen saknade prisinformation &n
om annonsen hade prisinformationen utskrivet i stor text. Observatorens prisuppfattning
blev ddaremot betydligt lagre da annonsen hade priset utskrivet i stor text &n om annonsen
saknade prisinformation.

Tabell 5.2 — Sammanstallning

Budgetvarumarke Stort pris Utan pris Sig.
Kopintention 2,79 2,57 ,439

Kvalitetsuppfattning 3,66 4,32 ,004*
Varumadrksimage 3,45 5,07 ,000*
Varumarksattityd 4,05 5,03 ,001%*
Prisuppfattning 3,15 4,71 ,000*

» All data presenteras i medelvirde frdn en skala pd 1-7 pa samtliga variabler
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5.3 Budgetvarumarke, skillnader beroende pa textstorleken

Effektskillnaderna for annonserna med avsandare fran ett budgetvarumérke, Brothers,
skiljer sig dven at pa vissa faktorer beroende pa om annonsens prisinformation var skriven
i liten eller stor textstorlek. For faktorn kopintention pavisades ingen signifikant skillnad
mellan de tva annonserna, men en viss positiv 6kning gar att tyda for annonsen med priset
skrivet i stor text, dock ej signifikant eller trovardigt. Kvalitetsuppfattningen pavisade en
signifikant skillnad mellan annonserna dér annonsen med priset skrivet i liten text fick en
positiv effekt med en Okning pa 0,54 skalsteg. Likasa observatorens uppfattning om
varumarkets image fick en positiv effekt med en 6kning pa 0,95 skalsteg da annonsens
pris var skrivet i liten text, i jamforelse med annonsen med priset skrivet i stor text.
Varumarksattityden pavisade dven en positiv kning for annonsen med priset skrivet i
liten text, en 6kning pa 0,43 skalsteg. Resultatet ar dock ej signifikant, men nastintill,
vilket gor att vi ej kan avgdra om denna 6kning &r trovardig eller ej. Prisuppfattningen
pavisade en stor signifikant skillnad mellan de tva annonserna, dar annonsen med priset
skrivet i liten text uppvisa en lagre prisuppfattning pa 0,87 skalsteg. Sammanfattningsvis
fick en annons, med avséandare fran ett budgetvarumarke, med prisinformationen skrivet i
liten text en positiv effekt pa observatorens kvalitetsuppfattning och uppfattningen om
varumarkets image. Annonsen med priset skrivet i stor text ledde till en l&gre
prisuppfattning an om priset var skrivet i liten text. Effektskillnaderna var som storst pa
faktorerna varumarksimage och prisuppfattning. Annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek fick en positiv 6kning pa 27,5 procent i jamforelse med annonsen med priset
skrivet i stor textstorlek. Prisuppfattningen blev 27,6 procent lagre for annonsen med
priset skrivet i stor textstorlek i jamforelse med annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek.

Tabell 5.3 — Sammanstallning

Budgetvarumarke Litet pris Stort pris Sig.
Kopintention 2,70 2,79 ,748
Kvalitetsuppfattning 4,20 3,66 ,030*
Varumadrksimage 4,40 3,45 ,001*
Varumarksattityd 4,48 4,05 ,141
Prisuppfattning 4,02 3,15 ,000*

* All data presenteras i medelviirde fidn en skala pd 1-7 pa samtliga variabler
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5.4 Premiumvarumarke, med pris skrivet i liten textstorlek

FOr annonsen med prisinformationen skrivet i liten textstorlek for premiumvarumérket,
Armani, blev annonsens effekter annorlunda i jamforelse med samma annons men utan
prisinformation. For faktorn kopintention pavisades ingen signifikant skillnad mellan
annonsen med litet pris och annonsen utan pris. En 6kning av kopintentionen gar att tolka
for annonsen med litet pris, men resultatet ar ej signifikant och gar darfor ej att antas som
trovardigt. Likasa faktorerna prisuppfattning och kvalitetsuppfattning pavisade inga
signifikanta skillnader mellan de tva annonserna. En viss positiv 6kning av
kvalitetsuppfattningen gar att tolka for annonsen utan prisinformation och annonsen med
litet pris har en viss effektskillnad som gar att tolka att prisuppfattningen upplevs som
nagot lagre for annonsen med pris skrivet i liten textstorlek. Inget av dessa tva resultat ar
dock signifikant och kan darfor ej antas som trovérdiga. Det som pavisade signifikant
skillnad mellan de tva annonserna var observatorens uppfattning om varumérkets image
och varumérksattityden. Annonsen som saknade prisinformation far en positiv 6kning pa
varumarksimagen pa 0,58 skalsteg och en positiv 6kning pa varumarksattityden pa 0,53
skalsteg i jamforelse med annonsen som hade prisinformation utskriven i liten textstorlek.
Sammanfattningsvis fick en annons, med avsandare fran ett premiumvarumarke,
signifikanta skillnader pa variablerna varumarksimage och varumérksattityd. En positiv
procentuell 6kning pa 11,4 procent gick att tyda for annonsen som saknade
prisinformation i jamforelse med samma annons men med priset utskrivet i liten
textstorlek. FOr Ovrigt uppvisades inga signifikanta skillnader pa observatorens
kopintention, kvalitetsuppfattning och prisuppfattning mellan de tva annonserna, dér den
ena inneholl prisinformation utskrivet i liten textstorlek och den andra saknade helt
prisinformation.

Tabell 5.4 — Sammanstallning

Premiumvarumarke Litet pris Utan pris Sig.
Kopintention 2,38 1,25 ,200
Kvalitetsuppfattning 5,00 5,19 ,507
Varumadrksimage 5,05 5,63 ,013*
Varumarksattityd 4,71 5,24 ,041*
Prisuppfattning 5,27 5,40 ,496

* All data presenteras i medelviirde fidn en skala pd 1-7 pa samtliga variabler
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5.5 Premiumvarumarke, med pris skrivet i stor textstorlek

For annonsen med prisinformationen skrivet i stor textstorlek for premiumvarumarket,
Armani, blev annonsens effekter annorlunda i jamforelse med samma annons men utan
prisinformation. Samtliga variabler pavisade signifikanta skillnader mellan de tva
annonserna. Observatorens kopintention fick en positiv 6kning pa hela 1,51 skalsteg da
priset var utskrivet i annonsen med stor textstorlek &1 om annonsen saknade
prisinformation. Kvalitetsuppfattningen hade en positiv effekt med en 6kning pa 0,9
skalsteg da annonsen saknade prisinformation. Likasd observatérens uppfattning om
varumarkets image hade en positiv 6kning pa 0,86 skalsteg da annonsen saknade
prisinformation i jamforelse med annonsen som hade prisinformationen utskriven i stor
textstorlek. Aven observatorens varumarksattityd, som har anvants som komplement for
att mata varumarksimage, pavisade en positiv 6kning pa 0,81 skalsteg da annonsen
saknade prisinformation. Variabeln prisuppfattning pavisade en effektskillnad mellan de
tvd olika annonserna, dar annonsen med priset utskrivet i stor textstorlek paverkade
observatérens prisuppfattning att produktens pris var lagre med en minskning pa 0,64
skalsteg. Sammanfattningsvis fick en annons, med avséandare fran ett premiumvarumarke,
signifikanta skillnader pa samtliga variabler dar annonsen med priset utskrivet i stor
textstorlek Okade observatorens kopintention och ledde till en lagre prisuppfattning.
Annonsen utan  prisinformation  uppvisade hogre  kvalitetsuppfattning  och
varumarksimage/attityd &n annonsen med priset skrivet i stor textstorlek.
Effektskillnaderna var som stérst for kdpintention som fick en positiv procentuell 6kning
pa hela 220 procent om annonsen innehdll prisinformation utskrivet i stor textstorlek.
Kvalitetsuppfattningen fick en positiv procentuell 6kning pa 21 procent da annonsen
saknade prisinformation. Generellt var effektskillnaderna mycket stora for samtliga
variabler. Den lagsta uppvisade effekten uppstod pa prisuppfattningen, som pavisade en
positiv procentuell forandring pa 13,4 procent mellan de tva annonserna.

Tabell 5.5 — Sammanstallning

Premiumvarumarke Stort pris Utan pris Sig.

Koépintention 2,76 1,25 ,005*
Kvalitetsuppfattning 4,29 5,19 ,001*
Varumadrksimage 4,77 5,63 ,000%*
Varumarksattityd 4,43 5,24 ,005%*
Prisuppfattning 4,76 5,40 ,001*

* All data presenteras i medelviirde fidn en skala pd 1-7 pa samtliga variabler
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5.6 Premiumvarumarke, skillnader beroende pa textstorlek
Effektskillnaderna for annonserna med avsandare fran ett premiumvarumarke, Armani,
skiljer sig dven at pa vissa faktorer beroende pa om annonsens prisinformation var skriven
i liten eller stor textstorlek. Observatérens kopintention, uppfattning om varumarkets
image och varumarksattityd pavisade inga signifikanta resultat mellan de tva olika
annonserna. En viss 6kning pa observatérens kopintention gar att se for annonsen med
priset skrivet i stor textstorlek, men resultatet &r ej signifikant, men nastintill, vilket gor att
vi ej kan anta att resultatet ar trovardigt. Likasa for varumarksimage/attityd pavisar
resultatet en viss effektskillnad med en 6kning for annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek. Aven dessa resultat utan signifikant och kan darfor ej anses som trovardiga.
Faktorerna kvalitetsuppfattning och prisuppfattning pavisar daremot signifikanta resultat.
Observatorens kvalitetsuppfattning far en positiv 6kning med 0,71 skalsteg da annonsens
pris ar utskrivet i liten textstorlek i jamforelse med annonsen da priset var utskrivet i stor
textstorlek. Aven observatérens prisuppfattning skiljer sig mellan de tva annonserna dar
resultatet pavisar att annonsen med priset skrivet i stor textstorlek har en lagre
prisuppfattning med en skillnad pa 0,51 skalsteg. Sammanfattningsvis fick en annons,
med avsandare fran ett premiumvaruméarke, med prisinformationen skrivet i liten text en
positiv effekt pa observatorens kvalitetsuppfattning med en procentuell ékning pa 16,5
procent. Annonsen med priset skrivet i stor textstorlek far en positiv procentuell
forandring pa 9,6 procent, dar prisuppfattningen blev 9,6 procent lagre for annonsen med
priset skrivet i stor textstorlek i jamforelse med annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek. Bortsett fran dessa tva variabler pavisades inga signifikanta skillnader mellan
annonserna, men en viss dkning av observatorens kdpintention gar att tolka for annonsen
med priset utskrivet i stor textstorlek, dock ej signifikant.

Tabell 5.6 — Sammanstallning

Premiumvarumarke Litet pris Stort pris Sig.
Kopintention 2,38 2,76 ,159
Kvalitetsuppfattning 5,00 4,29 ,008*
Varumarksimage 5,05 4,77 ,255
Varumarksattityd 4,71 4,43 ,326
Prisuppfattning 5,27 4,76 ,013*

» All data presenteras i medelvarde fran en skala pa 1-7 pa samtliga variabler
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5.7 Effektskillnader mellan premium- och budgetvarumarke
Nedan kommer, kortfattat, hur effekterna skiljde sig at da annonsens avsandare var fran ett
premium- eller ett budgetvarumarke att presenteras.

5.7.1 Effektskillnader, vid pris skrivet i liten textstorlek

Effekterna blir snarlika for bada avsandarna nar annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek jamfors med annonsen utan prisinformation. Varumarksimage/attityd far i bada
fallen en signifikant 6kning da annonsen presenteras utan prisinformation. Resultatet blir
dock cirka 0,1 skalsteg hogre nér avsandaren ar ett budgetvarumérke. Den enda variabel
som skiljer sig mellan de tva olika avsandarna ar att for budgetvaruméarket blir det ett
signifikant resultat som tyder pa att annonsen med pris skrivet i liten textstorlek ledde till
en lagre prisuppfattning, ett resultat som ej blev signifikant for premiumvarumarket.

5.7.2 Effektskillnader, vid pris skriet i stor textstorlek

Effekterna blir dven snarlika for bada avsandarna nar annonsen med priset skrivet i stor
textstorlek jamfors med annonsen utan prisinformation. Pa samtliga variabler, utom
kopintention, pavisas i bagge fallen signifikanta resultat som tyder pa att annonsen utan
prisinformation ger béattre kvalitetsuppfattning, uppfattning om varumarksimage/attityd.
Annonsen med priset skrivet i stor textstorlek ledde i bagge fallen till en lagre
prisuppfattning. Effekten pa kvalitetsuppfattningen blir mycket hdgre nar avsandaren &r
ett premiumvarumarke och effekten blir mycket hogre pd varuméarksimage och
prisuppfattningen nér avsandaren &r ett budgetvarumarke. Den stora skillnaden mellan de
tva olika avsandarna var dock att kopintentionen signifikant paverkas positivt nar priset ar
skrivet i stor text ndr avsédndaren var ett premiumvarumérke, ett resultat som ej blev
signifikant for budgetvarumarket.

5.7.3 Effektskillnader, beroende pa textstorleken

Huruvida storleken pa prisinformationen far olika effekter pa de utvalda faktorerna blir
aven relativt snarlika da avsandaren ar ett premium- eller ett budgetvarumarke. For de
bada avsandarna ar det framst prisuppfattning och kvalitetsuppfattningen som far ett
signifikant resultat att textstorleken paverkar. | bada fallen fick annonserna med priset
skrivet i liten textstorlek en positiv effekt pa kvalitetsuppfattningen i jamférelse med
annonserna med priset skrivet i stor textstorlek. Aven i bada fallen blir prisuppfattningen
lagre for de annonserna med priset skrivet i stor textstorlek. Det som daremot skiljer sig
beroende pa vem som ar avsiandaren av annonsen ar varumarksimage, som pavisar ett
signifikant resultat att uppfattningen om imagen blir hdgre vid annonsen med priset
skrivet i liten textstorlek da avsandaren &r ett budgetvarumarke, ett resultat som ej blir
signifikant d& avsandaren &r ett premiumvarumarke. Aven képintentionen skiljer sig, trots
att resultatet i bada fallen ej ar signifikanta, det som dock gar att se ar att dd avsandaren &r
ett premiumvarumarke okar kopintentionen da annonsens pris ar skrivet i stor textstorlek.
Resultatet ar nastintill signifikant, men &anda for osakert for att det gar att konstatera med
sakerhet. Daremot da avsandaren ar ett budgetvarumarke blir skillnaden pa kopintentionen
nastintill obefintlig och detta resultat ar langt ifran att vara signifikant.
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6. Analys

Nedan kommer en analys for respektive matvariabel att presenteras, var for sig. | analysen
kommer de hypoteser, som tidigare har presenterats, att stallas mot studiens resultat och
sedan analyseras med hjalp av det teoretiska ramverket och studiens resultat.

6.1 Kopintention
De hypoteser som utformades géllande kdpintentionen var féljande;

1a; Képintentionen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och intentionen kommer att 6ka
desto stdrre textstorleken pa priset ar.

1b; Képintentionen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och intentionen kommer att
minska desto storre textstorleken pa priset ar.

Bada hypoteserna kan forkastas. Resultatet indikerar pa att inga signifikanta skillnader pa
kopintentionen har uppstatt fér annonserna da avsandaren var ett budgetvarumarke. Nar
annonsernas avsandare var ett premiumvarumarke pavisar resultatet att en signifikant
skillnad finns mellan annonsen utan pris och annonsen med stort pris, dar en positiv
okning pa kopintentionen pavisas for annonsen med stor text. Resultatet for annonserna
fran budgetvarumarket indikerar pa en viss Okning av kdpintentionen desto storre
textstorleken blev, dock utan signifikans, vilket dnda gar i linje med hypotes la. En
tankbar anledning till att resultatet ej blir signifikant och att kopintentionen Overlag for
dessa annonser &r lag kan bero pa valet av produkt i annonsen som har anvants, en tankbar
forklaring &r att kdpintentionen generellt for kostymer ar lagre an for andra produkter.
Detta forklarar dock inte varfor ingen skillnad har kunna pavisas mellan de olika
annonserna, beroende pa textstorleken pa prisinformationen. Som antogs nar jag formade
hypoteserna, var priset i annonserna for budgetvarumarket av liten stort (Tzelgov, 1992).
Annonsens pris borde sedan enligt teorin ha lagt grunden for observatdrens uppfattning
om priset, vilket jag antog skulle paverka kopintentionen. Detta i samband med teori om
att desto storre textstorlek som valdes att anvandas skulle ©6ka observattrens
uppmarksamhet mot prisinformationen (Pieters & Wedel, 2004) borde ha givit resultatet
att kopintentionen skulle ha okat desto storre textstorleken pa priset blev, vilket ej blev
fallet signifikant. En tankbar forklaring till utfallet kan bero pa att observatorens
prisuppfattning inte hade lika stark paverkan pa kdpintentionen som har antagits. Detta
skulle kunna bero péa att priset upplevdes som lagt, vilket indirekt paverka
kvalitetsuppfattningen negativt (McConnel, 1968) och darmed paverkade utfallet av
kdpintentionen. Om man nu med detta argument jamfor hypotes 1a mot hypotes 1b, dér
kopintentionen signifikant pavisades dka nar prisinformation i stor textstorlek anvandes an
nér priset ej kommunicerades i annonsen. Premiumvarumarkets pris var av stor sort och
jag utgick fran att effekten skulle bli tvartemot effekterna for budgetvarumérke, eftersom
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den hoga prisuppfattningen i detta fall da indirekt paverkar kvalitetsuppfattningen positivt
och darmed utfallet pa képintentionen. Med detta argument som grund kan en tankbar
forklaring vara att kdpintentionen paverkas mer av den upplevda kvalitén an det upplevda
priset, dar lagre pris har en korrelation med lagre kvalitet och vice versa. Detta argument
kan dock ifragasattas da studiens resultat pavisar att kvalitetsuppfattningen upplevs som
béttre da pris ej kommuniceras i annonserna. Detta talar emot argumentet och resultatet
borde darfor ha blivit att annonserna utan prisinformation fick hogre kdpintention. En mer
sannolik forklaring kan darfor antas att kopintentionen paverkas positivt av ett samspel
mellan kvalitetsuppfattningen och hur man véljer att kommunicera priset i en annons, dar
hog upplevd kvalitet har en positiv effekt pa kopintentionen och stor textstorlek pa priset
har en positiv effekt pa kopintentionen. En tankbar forklaring till varfor stor textstorlek pa
priset har en positiv effekt pa kopintentionen, signifikant for premiumvarumarket, kan
bero pa observatorernas tidigare erfarenheter om att produkter, som annonseras med stor
textstorlek pa prinsinformationen, &r rabatterade eller pa kampanj. Om vi antar att
kopintentionen paverkas av detta samspel kan vi forklara att kopintentionen for
premiumvarumarket var hogre ndr priset var skrivet i stor text dn nér priset ej
kommunicerades pa grund av den upplevda kvaliteten blev hog (fér den annonserade
produktens pris var hog) och att den stora textstorleken pa priset 6kade kdpintentionen pa
grund av observatorens tidigare erfarenheter om att annonserade produkter med stor
textstorlek pa priset ar rabatterade, vilket ger observatéren en chans att gora en bra affar.
For att sedan forklara varfor resultatet inte blev signifikant for budgetvarumaérket, trots att
resultatet pekar at samma riktning, med samma argument kan vi anta att den avgorande
skillnaden beror pa den upplevda kvalitén som i budgetvaruméarkets fall blev lagre (pa
grund av det laga priset).

6.2 Kvalitetsuppfattning
De hypoteser som utformades gallande kvalitetsuppfattning var foljande;

2a; kvalitetsuppfattningen kommer att paverkas positiv nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och intentionen kommer att 6ka
desto storre textstorleken pa priset ar.

2b; kvalitetsuppfattningen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med
i annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och intentionen kommer att minska
desto storre textstorleken pa priset ar.

Hypotes 2a kan forkastas medans hypotes 2b stammer da prisinformation ar skriven i stor
text vilket har en negativ effekt pa kvalitetsuppfattningen, dock pavisas inget signifikant
resultat att kvalitetsuppfattningen far annorlunda effekt mellan annonsen med priset
skrivet i liten text och annonsen utan prisinformation. Sammanfattat pavisas resultatet for
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budgetvarumarket att det inte finns nagon signifikant skillnad mellan annonsen utan pris
och annonsen med priset skrivet i liten storlek. Resultatet ar daremot signifikant att en
annons med priset skriven i stor textstorlek har en negativ effekt mot bade annonsen utan
pris och annonsen med priset skrivet i liten storlek. Effekterna far samma resultat for
premiumvarumarket, dvs. effekterna skiljer sig inte mellan budgetvarumarket och
premiumvarumarket. N&r hypoteserna utformades antogs att priset for budgetvarumarket
skulle vara lagt och priset for premiumvarumarket vara hogt, vilket studiens annonser
aven har haft. Att kvalitetsuppfattning till stor del skulle paverkas av det upplevda priset
antogs enligt (Zeithaml, 1988). Ett samspel mellan pris och kvalitet antogs dven enligt
(McConnel, 1968), Med detta i beaktningen antogs att annonserna med det laga priset
skulle minska kvalitetsuppfattningen desto stdrre uppméarksamhet som gavs at
prisinformationen i annonsen gallande textstorleken (Pieters & Wedel, 2004) vilket
skapade hypotes 2b. Denna argumentation pavisades av resultatet vara korrekt. Det som
dock kvarstar ar varfor inte annonsen med priset i liten textstorlek far ett signifikant
resultat mot annonsen utan prisinformation. Resultatet tyder pa en viss skillnad som gar i
samma riktning, utan signifikans. En tankbar forklaring till varfor resultatet inte blir
signifikant ar att annonsen med priset skrivet i liten textstorlek inte skapade tillrackligt
med uppmarksamhet mot prisinformationen for att observatorerna ska ha hunnit
reflekterat prisinformationen. En annan ténkbar forklaring kan vara att antalet
respondenter for studiens undersokning har varit for fa for att fa ett rattvisande resultat.
Att hypotes 2a daremot helt kan forkastas ar mer intressant da denna hypotes byggde pa
samma antaganden som hypotes 2b, men att effekterna skulle bli tvartom da priset var
hogt. En tankbar forklaring till varfér annonserna fér premiumvarumarket inte fick positiv
effekt, desto mer uppmarksamhet prisinformationen gavs, kan vara att observat6rernas
tidigare erfarenheter av prisuppfattningen av varumarket, Armani, var hogre an det
annonserade priset. Om da prisinformationen fick mer uppméarksamhet i annonsen, pa
grund av storre textstorlek, kan observatérerna ha hunnit reflekterat mer éver annonsens
pris och jamfort priset med deras mentala prishild for varuméarket, som da far antas ha
varit hogre. | studien valdes det att ha ett rabatterat pris pa produkten i annonserna for att
fortydliga att det var sdljande annonser, vilket kan vara en forklaring till detta argument.
En annan ténkbar forklaring kan vara att observattrerna hade tidigare erfarenheter om att
produkter som annonseras med prisinformation i stor textstorlek ar rabatterade och pa
kampanj, vilket indirekt kan ha gjort att observatdrernas upplevda prisbild om produkten
blev lagre desto storre textstorleken pa priset var. Detta skulle, om sa var fallet, kunna
innebara att man med hjalp av att forstora textstorleken pa priset i en annons kan skapa en
lagre prisuppfattning hos observatdren, trots att annonsens pris ar det ordinarie, vilket i sin
tur paverkar observatorens kvalitetsuppfattning negativt. For att fa svar pd denna fraga
skulle man kunna utfora ett nytt test dar man kommunicerar ett mer orealistiskt pris i
annonsen for att se om det ger samma effekt.
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6.3 Varumarksimage
De hypoteser som utformades for varumarksimage var foljande;

3a; varumarksimagen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och effekten kommer att 6ka desto
storre textstorleken pa priset ar.

3b; varumaérksimagen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och effekten kommer att 6ka desto
storre textstorleken pa priset ar.

Hypotes 3a kan forkastas medans hypotes 3b kan accepteras. Nar hypoteserna utformades
utgick jag fran foljande teoretiska aspekter 1) varuméarksimagen kommer att paverkas av
det icke-produktrelaterade attributen, bla. upplevt pris, som kan paverkas av
marknadskommunikation (Keller, 1993), 2) att observatérerna genom visuell perception
omedvetet kommer att addera information till det som bearbetas (Bechara, Damasio,
Tranel & Damasio, 1997) vilket kommer paverka observatorens uppfattning, 3) att det
finns ett samspel mellan pris och kvalitet (McConnel, 1968) och 4) att desto storre
textstorlek priset i annonsen fick kommer ¢ka uppmarksamheten mot prisinformationen
(Pieters & Wedel, 2004). Jag antog sedan att priset for annonserna fran budgetvarumarket
skulle vara lagt och priset for premiumvarumarket vara hogt, vilket studiens experiment
har haft. Jag argumenterade utifran foljande att om priset var lagt skulle observatoren
indirekt fa en lagre kvalitetsuppfattning och att det upplevda priset skulle bli lagre. Den
visuella perceptionen antogs addera negativa aspekter till uppfattningen om priset var lagt
och att desto stérre uppmarksamhet prisinformationen i annonsen fick skulle paverka
uppfattningen mer negativt. | fallet for budgetvarumarket pavisar resultatet att hypotes 3b
kan accepteras och argumentationen presenterad ovan kan konstateras vara tillforlitlig.
Resultatet ar tydligt att varumarksimagen far en negativ effekt om prisinformationen finns
med i annonsen da priset dr lagt. Aven att desto storre textstorlek som har anvénds for att
kommunicera priset har pavisas ha en negativ effekt, da annonsen med priset skrivet i stor
text signifikant har en negativ effekt pa varumarksimagen jamfort mot annonsen med
priset skrivet i liten textstorlek.

Den argumentation som lag till grund for utformningen for hypotes 3b antogs aven galla
for premiumvarumarket, men att effekterna skulle bli tvartom, dvs. att det hdga priset i de
annonserna skulle dka kvalitetsuppfattningen, skapa ett hogre upplevt pris och att den
visuella perceptionen skulle addera positiva aspekter till uppfattningen. Hypotes 3a kan
dock forkastas och resultatet pavisar likadana effekter som for budgetvarumarket.
Varumarksimagen fick signifikant negativ effekt da prisinformation fanns med i
annonsen, bade i liten och stor textstorlek, i jamforelse mot annonsen utan
prisinformation. Resultatet blev dock ej signifikant att det fanns effektskillnader pa
varumarksimagen om prisinformationen var skrivet i liten eller stor textstorlek. Resultatet
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tyder dock pa att det finns en viss effektskillnad, dar annonsen med storre textstorlek far
en viss mer negativ effekt pa varumarksimagen &n annonsen med priset skrivet i liten
textstorlek. Resultatet &r dock ej signifikant, men nastintill. En téankbar forklaring till att
resultatet inte blir signifikant kan vara att antalet respondenter som har deltagit i
undersokningen har varit for fa. Den stora fragan blir daremot varfor hypotes 3a helt kan
forkastas, och varfor effekterna for premiumvarumérket blir lika som for
budgetvarumaérket. En tankbar forklaring kan vara det som jag tidigare har presenterat att
observatorens tidigare mentala prisbild av varumarket, Armani, har varit hdgre &n det
annonserade priset, vilket kan ha gjort att priset i annonserna inte har upplevts som hogt
vilket enligt hypotesens argumentation var en antagen forutsattning for det forvantande
resultatet. FOr att testa detta argument borde en ny studie genomféras med en hogre
prissattning. En annan tankbar forklaring, som vi ocksa tidigare har presenterat, kan vara
observatorens tidigare erfarenheter om annonser med prisinformationen skriven i stor
textstorlek, vilket indikerar pa att produkten ar rabatterad eller pa kampanj. Denna
argumentation forklarar dock inte varfor annonsen med priset skrivet i liten text far
negativ effekt. En mer tankbar forklaring blir darfor att i det annonser nér prisinformation
fanns med i annonsen skapades direkt en uppmarksamhet och paminnelse om priset, vilket
kan ha paverkat det upplevda priset i storre utstrackning &n om priset inte namndes
overhuvudtaget i annonsen. Nar prisinformation sakandes i annonsen kan man da anta att
observatérens uppfattning om varumarksimagen i storre utstrackning paverkades av
observatdrens varumarksattityd, som blir mer en helhetsbedémning av observattrens
tidigare erfarenheter om varumarket, &n vad variabeln icke-produktrelaterade attribut gor.

6.4 Prisuppfattning
De hypoteser som utformades for prisuppfattning var féljande;

4a; Prisuppfattningen kommer att paverkas positivt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett budgetvarumarke och den positiva effekten kommer att
Oka desto storre textstorleken pa priset ar.

4b; Prisuppfattningen kommer att paverkas negativt nar prisinformation finns med i
annonsen nar avsandaren ar ett premiumvarumarke och den negativa effekten kommer
att 6ka desto storre textstorleken pa priset ar.

Hypotes 4a kan accepteras och hypotes 4b kan forkastas. Nar hypoteserna utformades
utgick jag fran foljande teoretiska aspekter och antaganden, 1) for enskilda produkter
beror framst en konsuments prisuppfattning pa en jamforelse mot en given standard, dven
kallat referenspris (Zielke, 2008), 2) ndr annonsens avséndare &r ett budgetvarumarke
kommer forsta siffran i priset som presenteras vara av liten sort (Tzelgov et al., 1992) och
for premiumvarumérket kommer forsta siffran i priset vara av stor sort, 3) jag antog att
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den huvudsakliga prisinformationen som observatéren kommer komma ihag fran
budgetvarumarket var att priset var litet, medans for preimumvarumarket att priset var
stort, enligt Tzelgov et al (1992) definition, 4) att desto storre textstorlek priset i annonsen
fick skulle 6ka uppméarksamheten mot prisinformationen (Pieters & Wedel, 2004) och 5)
att for de annonser som saknar prisinformation kommer prisuppfattningen huvudsakligen
bygga pa observatdrens tidigare erfarenheter om varumarket. Med detta som bakgrund
antog jag att annonserna fran budgetvarumarket skulle fa en positiv effekt pa
prisuppfattning nér prisinformation fanns med i annonsen och att effekten skulle bli hogre
desto storre storleken pa texten blev, vilket utformade hypotes 4a. Denna argumentation
kan accepteras da resultatet pavisade att hypotesen var korrekt. Argumentationen lag aven
till grund for hypotes 4b, dér jag antog att effekterna for premiumvarumarket skulle bli
negativa om prisinformation fanns med och att effekten skulle Oka desto stOrre
textstorleken pa priset var. Denna argumentation byggde pa att priset antogs vara hogt for
premiumvarumarket och att priset skulle vara hégre &n observatdrens referenspris for
produktkategorin, vilket skulle ge en negativ effekt pa prisuppfattningen, desto mer
uppméarksamhet prisinformationen fick i annonserna. Resultat pavisas dock att hypotes 4b
kan forkastas och argumentationen blir felaktig. Resultatet for premiumvarumérket
pavisar forst att det inte uppstar en signifikant skillnad pa prisuppfattningen mellan
annonsen som saknar prisinformation och annonsen med priset skrivet i liten textstorlek.
En tankbar forklaring kan vara att majoriteten av de siffror som anvénds i priset har varit
av liten sort och att hjarnan avkodar sifferkombinationer med sma siffror mycket snabbt
nar de presenteras i liten textstorlek (Dehaene, 1993). Detta kan ha inneburit att tiden
observatéren har anvand for att bearbeta priset har varit mycket kort och darmed fatt liten
inverkan pa prisuppfattningen. Denna argumentations tillforlitlighet kan daremot
ifragasattas eftersom resultatet efter detta argument borde ha givit ett annorlunda resultat
for annonsen med priset skrivet i stor textstorlek. Resultatet pavisade dar att annonsen
med stor textstorlek har en positiv effekt pa prisuppfattningen, signifikant mot bade
annonsen utan pris och annonsen med priset skrivet i stor textstorlek. En ténkbar
forklaring till varfor resultatet pavisar en positiv effekt, trots att jag argumenterat for att
effekten borde ha blivit negativ da priset antogs ha varit éver observatorens referenspris
for kategorin, kan beror pa att observatérens referenspris for kategorin har varit hogre &n
vad som har antagits. For att undersoka detta borde en studie genomféras for att
kontrollera vad malgruppens referenspris for produktkategorin egentligen &r. En annan
tankbar forklaring som tidigare har presenterats kan vara att observatdrens tidigare
erfarenheter om pris skrivet i stor textstorlek innebar ett rabatterat pris. Detta borde dock
inte paverka observatorens prisuppfattning om produkten enligt Zielkes definition. Att
annonsen med priset skrivet i stor textstorlek, trots ett hogt pris, far en positiv effekt pa
prisuppfattningen ar svar att forklara. Om forklaringen inte ar att referenspriset for
kategorin &r hogre an det annonserade priset, blir denna fragestallning svar att forsoka
forklara med denna studie som bakgrund och l[&mnas déarmed 6ver till framtida forskning.
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7. Slutsatser
Syftet med denna studie har varit att genom en kvantitativ metod underséka om en annons

observatdrs kopintention, kvalitetsuppfattning, varumarksuppfattning och prisuppfattning
paverkas olika beroende pa vilken textstorlek som har anvands for att kommunicera
produktens pris i annonsen. Nedan kommer studiens fragestallningar att besvaras baserad
pa studiens resultat.

7.1 Svar pa fragestallningar

— Hur paverkas en produktannons observators kopintention beroende pa vilken storlek
pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris i annonsen?

Studiens resultat pavisar inga signifikanta effekter pa observatorens kdpintention mellan
annonserna med priset utskrivet i liten textstorlek och annonserna med priset utskrivet i
stor textstorlek. Med andra ord paverkas inte observatorens kopintention, i denna studie,
beroende pa vilken storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris
i annonsen. For de annonserna med avséandare fran ett budgetvarumarke uppstar inte heller
nagra signifikanta effekter pa kopintentionen beroende pa om annonsen innehaller
prisinformation eller inte. For annonserna med avsandare fran ett premiumvarumarke
uppstar daremot en positiv signifikant effekt pa kopintentionen om prisinformationen &r
utskriven i stor textstorlek &1 om annonsen helt saknar prisinformation.

— Hur paverkas en produktannons observators kvalitetsuppfattning av produkten
beroende pa vilken storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens
pris i annonsen?

Studiens resultat pavisar signifikanta effekter pa observatorens kvalitetsuppfattning
mellan annonserna med priset utskrivet i liten textstorlek och annonserna med priset
utskrivet i stor textstorlek. Resultatet pavisar att observatorens kvalitetsuppfattning blir
lagre desto storre storlek pa texten ar for att kommunicera prisinformationen i annonsen.
Studiens resultat pavisar dven signifikanta effekter att annonserna som innehaller
prisinformation utskriven i stor textstorlek har en negativ effekt pa kvalitetsuppfattningen
i jamforelse med annonserna som helt saknade prisinformation. Inga signifikanta effekter
kan dock konstateras mellan annonserna med priset skrivet i liten textstorlek i jamforelse
med annonserna som helt saknade prisinformation. Med andra ord paverkas observatérens
kvalitetsuppfattning av en produkt negativt av desto storre textstorlek man valjer att
anvanda for att kommunicera produktens pris i en annons.
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— Hur paverkas en produktannons observators prisuppfattning beroende pa vilken
storlek pa texten som har anvands for att kommunicera produktens pris i annonsen?
Studiens resultat pavisar signifikanta effekter pa observatérens prisuppfattning mellan
annonserna med priset utskrivet i liten textstorlek och annonserna med priset utskrivet i
stor textstorlek. Resultatet pavisar att observatorens prisuppfattning blir lagre desto storre
storlek pa texten ar for att kommunicera prisinformationen i annonsen. Med andra ord blir
observatdrens prisuppfattning for den annonserade produkten lagre desto storre textstorlek
man valjer att anvanda for att kommunicera prisinformationen.

— Hur paverkas en produktannons observators varumarksuppfattning beroende pa
vilken storlek pa texten som har anvénds for att kommunicera produktens pris i
annonsen?

Studiens resultat pavisar olika resultat beroende pa annonsens avsandare. FOr annonser
med avsandare fran ett budgetvarumarke pavisar resultatet signifikanta effekter att
observatérens uppfattning om varuméarksimage blir lagre desto storre textstorleken pa
prisinformationen ar. For annonser med avsandare fran ett premiumvaruméarke pavisas
inga signifikanta effekter pa varumarksimagen beroende pa textstorleken. | bada fallen
pavisar daremot resultatet, signifikant, att observatdrens uppfattning om varuméarksimagen
blir lagre om prisinformation, bade i liten och stor text, finns med i annonsen i jamforelse
med annonserna som helt saknade prisinformation.

— Finns det skillnader i effekterna, pa de utvalda faktorerna, beroende pa om
annonsens avsandare ar ett budgetvarumarke eller ett premiumvarumarke?

Studiens resultat pavisar att det framst, for bada avsandarna, ar prisuppfattning och
kvalitetsuppfattningen som far ett signifikant resultat att textstorleken paverkar. | bada
fallen fick annonserna med priset skrivet i liten textstorlek en positiv effekt pa
kvalitetsuppfattningen i jamforelse med annonserna med priset skrivet i stor textstorlek.
Studiens resultat pavisar daremot att det finns effektskillnader beroende pa vem som &r
avsandaren av annonsen pa faktorn; varumarksimage, som pavisar ett signifikant resultat
att uppfattningen om imagen blir hogre vid annonsen med priset skrivet i liten textstorlek
da avsandaren &r ett budgetvarumarke, ett resultat som ej blir signifikant da avsandaren ar
ett premiumvarumarke. Aven pé& faktorn képintentionen uppstar vissa antydningar pa
effektskillnader, trots att resultatet i bada fallen ej ar signifikanta, det som dock gar att se
ar att da avsandaren ar ett premiumvaruméarke 6kar kopintentionen da annonsens pris ar
skrivet i stor textstorlek. Resultatet ar nastintill signifikant, men anda for osakert for att
det gar att konstatera med sdkerhet. Daremot da avsandaren &r ett budgetvarumarke blir
skillnaden pa kopintentionen nastintill obefintlig och detta resultat ar langt ifran att vara
signifikant. Med andra ord ar det endast faktorn varumarksimage som signifikant pavisar
effektskillnader beroende pa annonsens avsandare och faktorn koépintention pavisar en
viss antydning pa effektskillnader. | dvrigt blir effekterna lika for 6vriga faktorer.
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8. Diskussion och implikationer
Den kvantitativa metoden som har anvéands for att genomféra denna studie skulle kunna

ha utformats annorlunda inom vissa aspekter for att sakerstalla att studiens resultat gar att
generalisera. Antalet respondenter har varit 40 stycken for respektive annons, ett antal
som normalt brukar racker for att fa signifikanta resultat. Nar effektskillnader daremot
uppstar pa marginalen och skillnaderna mellan tva prévande objekt ar relativt sma, men
anda vardefulla, sa kan det bli svart att fa signifikanta resultat med endast 40 respondenter
per objekt. Detta kan ha paverkat denna studie da nagra provade faktorers effektskillnader
antydde pa skillnader men utan ett signifikant resultat, exempelvis for faktorn
kopintention. FOr att méta kopintention skulle studiens metod &ven kunna utvecklats. Att
mata kopintention genom en kvantitativ enkat undersokning har en negativ sida da det ofta
skiljer sig mellan vad en person ténker/tycker och vad som personen sedan faktiskt koper.
En kompletterande metod till studien dar man nagra veckor efter respondenternas
deltagande i studien gjorde en uppféljningsintervju skulle kunna ha forbattrat kvalitén for
att mata kopintention. Férutom implikationer i metodval och enkéatutformning bér &ven
val av produkt, pris och studiens avgransning tas i beaktning for att diskutera hur
generaliserade studiens resultat egentligen &r. Den valda produktens, kostymen,
attraktivitet kan ha varit 1dg och en annons observators utvarderingskriterier kan skilja sig
mellan exempelvis ett relativt dyrt plagg som en kostym &n till exempel en billigare troja.
Om en annonsobservator utvarderar kostymer olikt hur de utvarderar dvriga typer av
plagg kan resultaten bli svara att generalisera for att gélla hela branschen. Studiens
avgransning till Stockholm och endast man 18-73 begrénsar &ven studiens resultats
generalisering. Da studien endast har undersokt man, ar det svart att dra slutsatser om
resultaten skulle bli lika for exempelvis en annons for en klanning. Att studien endast
genomfordes i Stockholm paverkar ocksa generaliseringen av resultaten. Det kan finnas
olika utvarderingskriterier och attityder mellan olika respondenter beroende pa var de
kommer ifran. For att forsoka minska denna risk har studien dock utfért en stor del av
datainsamlingen pa Stockholms Centralstation, vilket man kan anta ha bestar av en stark
fordelning av manniskor fran olika geografiska omraden. En del av studiens hypoteser for
premiumvarumarket gick efter resultatet att forkasta, vilket jag tidigare har diskuterat kan
ha berott pa att det valda priset for dessa annonser har varit for lagt i relation till
observatdrens referenspris for hela kategorin. For att ha kunnat undvika detta, eventuella,
scenario skulle ett fortest kunna ha utformats och genomforts for att sakerstélla vad
malgruppens referenspriser ligger i for prisniva for hela kategorin. En annan aspekt som
bor tas till hansyn, huruvida man kan generalisera resultaten, ar hur observatérerna kan ha
forsok utvarderat annonserna mer rationellt och fokuserat mer pa annonsens innehall an
vad de kanske hade gjort om de blev exponerade fér annonserna i ett verklighets scenario
istallet for i en enkatundersokning. DA observatorerna var medvetna om att dem deltog i
en undersokning kan ha lett till att de forsékt varit mer rationella vid utvarderingen och
bearbetningen an vad dem hade varit om de hade exponerats for annonsen i en tidning
tillsammans med andra annonser.
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9. Framtida forskning

For att fa battre svar pa denna studies fragestéllningar for generalisering och for att fa en
djupare forstaelse for textstorlekens paverkan i en annons finns en rad alternativ for
framtida forskning inom omradet. For att kunna fa mer generaliserade resultat skulle
exempelvis denna studie kunna appliceras pa ett flertal andra produktkategorier for att se
om effekterna pa de utvalda faktorerna blir lika for andra produktkategorier an bara for
kostymer, som denna studie har undersokt. Studien skulle &ven kunna appliceras for att
testa effekterna pa bade man och kvinnor eller bara for kvinnor, eftersom denna studie
endast har analyserat man. En béattre geografisk spridning pa studiens respondenter skulle
aven kunna undersokas for att sékerstalla om effekterna skulle bli likadana. Innan en
direkt applicering av denna studie pa andra omraden skulle den framtida studien dock
kunna forbattras i metoden for att sakerstalla att de implikationer som denna studie kan ha
fatt atgardas, for att 6ka sannolikheten for att fa resultat som gar att generalisera.
Exempelvis att man utfor fortester for att sakerstalla den utvalda malgruppens
referenspriser for den produktkategori som man valjer att undersoka, uttkar antalet
respondenter och har en starkare metod for att méta kopintention. FOr att stdarka studien
skulle &aven en liknande studie kunna genomforas dar man utgar fran annonser i verkliga
scenarion, exempelvis publicerade annonser i tidningar, for att sdkerstalla att
observatdrerna inte utvarderar annonserna annorlunda. For att ta denna studie till en
djupare niva kan aven framtida studier analysera flera olika nivaer av textstorlek &n att
bara undersoka liten mot stor text. En sadan studies upplagg skulle kunna besta av att man
har prisinformationen utskriven i ett flertal olika storlekar pa texten, med malsattningen att
forsoka identifiera den mest optimala storleken pa texten beroende pa annonsens priméara
syfte. Dar den optimala storleken skulle kunna vara att uppna lag prisuppfattning, hog
kvalitetsuppfattning eller en avvagning mellan de bada variablerna. D.v.s. exempelvis
vilken textstorlek som ar bast att anvanda for att uppna en lag prisuppfattning samtidigt
som man inte far en negativ effekt pa kvalitetsuppfattningen. | ett senare scenario hade det
aven varit intressant att forsoka koppla textstorleken pa prinsinformationen i en annons till
finansiella faktorer. Exempelvis om man skulle kunna identifiera hur hdgt pris man kan ha
pa en produkt i en annons, men att man med hjalp av att 6ka storleken pa texten som priset
kommuniceras med, for att fa observatorens prisuppfattning lika l1ag som om det faktiska
priset skulle vara lagre. | ett scenario dar en studie skulle kunna konstatera nagot i stilen
med att ett faktiskt pris pa 100 kr i textstorleken 28 punkter, ger samma prisuppfattning
som ett faktiskt pris pa 75 kr i textstorleken 18 punkter. En studie som skulle kunna
presentera likande resultat skulle vara mycket intressant for annonsorer da det skulle
kunna innebara 6kad lonsamhet. En sddan studie skulle sedan kunna utvecklats for att
vaga in flera variabler for att aterigen kunna hitta optimala textstorleksnivaer pa
prisinformationen dar man bade tar annonsorens syfte med annonsen i beaktning men
ocksa vad det far for konsekvenser pa finansiella faktorer.
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11. Bilagor

Bilaga 1 - Annonser for Brothers

NEDVIN SUIT NEDVIN SUIT

1749:-

BROTHERS

NEDVIN SUIT

VLVES

BROTHERS
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Bilaga 2 - Annonser for Emporio Armani

NEDVIN SUIT

NEDVIN SUIT
5490:-

NEDVIN SUIT

\ . 5490:-

\ \.,,nunl
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Bilaga 3 - val av budget- och premiumvarumarke

BROTHERS

1. Kanner du igen detta varumarke sen tidigare?

AT ] NEJ [ ]

2. Jag upplever detta varumarke som ett:

Budgetvarumarke® 1 2 3 4 5 6 7 Premiumvarumarke?

Budgetvaruméarke® avser ett varumérke vars huvudsakliga koncept bygger pd att erbjuda
prisvarda produkter till ett billigt pris.

Premiumvaruméarke” avser ett varuméarke vars huvudsakliga koncept bygger pd att erbjuda
exklusiva produkter till ett dyrare pris.
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Bilaga 3 forts. — val av budget- och premiumvarumarke

EMPORIO

1. Kanner du igen detta varumarke sen tidigare?

AT ] NEJ [ ]

2. Jag upplever detta varumarke som ett:

Budgetvarumarke® 1 2 3 4 5 6 7 Premiumvarumarke?

Budgetvarumarke' avser ett varumarke vars huvudsakliga koncept bygger pa att erbjuda
prisvarda produkter till ett billigt pris.

Premiumvaruméarke’ avser ett varuméarke vars huvudsakliga koncept bygger pd att erbjuda
exklusiva produkter till ett dyrare pris.
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Bilaga 4 - Fortest 2 - val av annonsutformning

NEDVIN SUIT

1749:-

BROTHERS

1. Denna annons paminner om tidigare annonser jag har séitt fran detta
varumarke:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 4 forts - Fortest 2 - val av annonsutformning

NEDVIN SUIT

1. Denna annons paminner om tidigare annonser jag har satt fran detta
varumarke:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 5 - Fortest 3 - val av produkt

NEDVIN SUIT

1749:-

BROTHERS

1. Denna produkt liknar andra produkter jag har sitt fran detta varumarke:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 5 forts. - Fortest 3 - val av produkt

NEDVIN SUIT

1. Denna produkt liknar andra produkter jag har sitt fran detta varumarke:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 6 - Fortest 4 - val av prissattning

NEDVIN SUIT

1749:-

BROTHERS

1. Priset pa denna produkt stimmer 6verens med min prisuppfattning for
varumarket:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 6 forts. - Fortest 4 - val av prissattning

NEDVIN SUIT

2490:-

1. Priset pa denna produkt stimmer 6verens med min prisuppfattning for
varumarket:

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer
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Bilaga 7 — Enkdtens utformning

ENKATUNDERSOKNING

Hej!

Du ar en av 240 personer som har blivit slumpmassigt utvalda att inga i en
enkatundersokning som handlar om konsumentattityder till reklamannonser.
Denna enkatundersdkning ar en del i mitt examensarbete pa utbildningen
Retail Management pa Handelshogskolan i Stockholm. Jag skulle vara mycket
tacksam om du vill hjalpa mig, genom att delta i denna undersékning.

Enkaten tar inte mer an ett par minuter att svara pa och dina svar ar helt
anonyma.

Pa nastkommande sida kommer du exponeras av en annons for en kostym
som har lanserats och marknadsforts under borjan av varen 2013. Efter att du
har tittat pa annonsen féljer en rad fragor som ska besvaras, du far nar du vill
ga tillbaka och titta pa annonsen medans du besvarar fragorna.

Tack pa forhand
Tobias Karlsson, Handelshégskolan i Stockholm
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Bilaga 7 forts. — Enkatens utformning

ENKATUNDERSOKNING

1. Hur garna skulle du vilja ha denna produkt?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Valdigt mycket

2. Hur troligt ar det att du kommer prova denna produkt?

Inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 Valdigt troligt

3. Jag kommer sannolikt att kopa denna produkt inom 6 manader

Inte sannolikt 1 2 3 4 5 6 7  Mycket sannolikt

4. Sannolikheten for att denna produkt skulle vara tillforlitlig ar:

Vildigt Iag 1 2 3 4 5 6 7 Vildigt hog

5. Jag upplever att denna produkt har en hog hallbarhet

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer

6. Sannolikheten att denna produkt ar tillverkad av material med hogkvalitet ar:

Vildigt Iag 1 2 3 4 5 6 7 Vildigt hog

7. Den annonserade produktens prisniva ar:

vildigt Iag 1 2 3 4 5 6 7 Vildigt hog

8. Produktens prisniva ar i forhallande till varumarkets 6vriga produkter:

Valdigt lag 1 2 3 4 5 6 7 Valdigt hog
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Bilaga 7 forts. — Enkatens utformning

9. Denna produkt ar dyrare an likartade produkter

Stammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer

10. Jag upplever varumarket i annonsen som:

Opopulart 1 2 3 4 5 6 7 Populart

11. Jag upplever varumarket i annonsen som:

Gammalmodigt 1 2 3 4 5 6 7 Trendigt

12. Jag upplever varumarket i annonsen som:

Oattraktivt 1 2 3 4 5 6 7 Attraktivt

13. Vad ar din instdllning till varumarket?

Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 Gillar
Dalig 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Negativ 1 2 3 4 5 6 7 Positiv

14. Hur gammal ar du?




